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Abstract    
This thesis evolves around the relations between food and place and how this relation has 
become of increased importance in the foodscape. It is based on a case study of the 
danish island Bornholm and sets out to examine the food culture of this specific place. On 
the basis of several interviews with food producers and other local stakeholders it 
investigates how the origin of food comes into play when developing and marketing their 
product. This is analyzed in comparative to the french term terroir to understand how we 
interpret the importance of natural versus cultural ties between food and place. This leads 
to the realization that in a danish context where landscape diversity is limited the cultural 
aspect of terroir is very significant.  
 
A discourse analysis of the local foodscape concludes that local food has become the 
moral choice of food and that Bornholm in particular has achieved a reputation as 
producers of great quality foods. Though everyone welcomes the growth brought by this 
reputation, this discourse celebrates only the small local business and the conventional pig 
farming, that is of great economic importance, is not a part of the brand.  
 
In a perspective of modern days experience economy we discuss why the origin of food is 
important to consumers and why they seek authenticity when they choose what food to 
buy. It is concluded that it is a counter reaction to a food culture dominated by industry and 
export and a expression of a demand for a personal and transparent food production 
system. However, authenticity is a complex word and the thesis finishes with a discussion 
of whether or not food can ever really be authentic. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indholdsfortegnelse 
1.0 Indledende afsnit ......................................................................................................................................... 1 
1.1 Indledning ................................................................................................................................................ 1 
1.2 Problemfelt .............................................................................................................................................. 1 
1.3 Problemformulering ................................................................................................................................ 3 
1.4 Begrebsafklaring ...................................................................................................................................... 3 
2.0 Metode ........................................................................................................................................................ 5 
2.1 Det konkretes videnskab ......................................................................................................................... 5 
2.1.1 Casestudie som metode ................................................................................................................... 6 
2.1.2 Hvorfor har vi valgt casestudiet? ...................................................................................................... 7 
2.1.3 Valg af Bornholm som case .............................................................................................................. 8 
2.2 Diskursanalyse ......................................................................................................................................... 9 
2.3 Refleksioner over vores metodevalg ..................................................................................................... 10 
3.0 Madkultur .................................................................................................................................................. 12 
4.0 Teori ........................................................................................................................................................... 14 
4.1 Oplevelse, økonomi og autenticitet ...................................................................................................... 14 
4.1.1 Autentisk oplevelse? ....................................................................................................................... 16 
4.1.2 The real/fake-matrix ....................................................................................................................... 16 
4.1.3 Refleksion over Pine og Gilmore .................................................................................................... 18 
4.2 The Invention of Tradition ..................................................................................................................... 18 
4.2.1 Refleksion over Invention of Tradition ........................................................................................... 20 
5.0 Empiri ......................................................................................................................................................... 21 
5.1 Interviews .............................................................................................................................................. 21 
5.2 Oversigt .................................................................................................................................................. 24 
5.3 Kort ........................................................................................................................................................ 25 
6.0 Diskursanalyser .......................................................................................................................................... 26 
6.1 Lehnsgaard ............................................................................................................................................ 26 
6.2 Destination Bornholm – Gourmet ......................................................................................................... 27 
6.3 Opsamling .............................................................................................................................................. 29 
7. Diskussion .................................................................................................................................................... 30 
7.1 Del 1 - Det bornholmske madlandskab ................................................................................................. 30 
7.1.1 Udfordringer i en udkantskommune .............................................................................................. 30 
7.1.2 De to hjul ........................................................................................................................................ 32 
7.1.3 Fællesskabet ................................................................................................................................... 33 
 
 
7.2 Del 2 - Madens stedbundenhed ............................................................................................................ 35 
7.2.1 Mad, sted og mennesker ................................................................................................................ 35 
7.2.2 Terroir ............................................................................................................................................. 38 
7.2.3. Den gode fortælling ....................................................................................................................... 44 
7.3 Del 3 - Autenticitet ................................................................................................................................ 46 
7.3.1 Hvad er autenticitet? ...................................................................................................................... 46 
7.3.2 Hvorfor søger vi det autentiske? .................................................................................................... 47 
7.3.3 At facilitere det autentiske ............................................................................................................. 49 
7.3.4 Opsamling ....................................................................................................................................... 50 
8.0 Konklusion ................................................................................................................................................. 52 
9.0 Litteraturliste ............................................................................................................................................. 54 
10.0 Bilag ......................................................................................................................................................... 55 
 
 
 
 
1 
 
1.0 Indledende afsnit 
 
1.1 Indledning     
 
Dette projekt har sit omdrejningspunkt i spændingsfeltet mellem mad, sted og mennesker. 
Vi søger at undersøge dette forhold ud fra den observation, at fødevarers geografiske 
oprindelse i dag spiller en stor rolle i den måde, de bliver produceret og markedsført på. 
Undersøgelsen er bygget op omkring Bornholm som case, da øen i høj grad har gjort sig 
bemærket på det danske fødevaremarked med dens produktion af autentiske lokale 
nicheprodukter. På baggrund af empiri fra felten afdækker vi diskurser og interesser i det 
bornholmske madlandskab for at finde ud af, hvorfor netop Bornholm er blevet Danmarks 
gourmet-ø og hvilke potentialer, der er i at have sådan et omdømme. 
Casen har ligeledes givet anledning til en undersøgelse af begrebet terroir, og hvordan det 
har bevæget sig fra Sydeuropas solbeskinnede vinmarker til Danmarks mindre farverige 
madkultur. Vi bruger terroir til at begrebsliggøre, hvordan de bornholmske producenter 
fortolker fødevarers stedbundenhed, og hvordan det formidles. 
Disse undersøgelser leder rapporten mod en diskussion af, hvad der drager forbrugere 
imod stedbundne og autentiske fødevarer, og hvad det overhovedet vil sige, at en 
fødevare er autentisk. Vi diskuterer, hvorfor fødevareproducenter og fødevareinteressenter 
i dag trækker på traditioner for at give fødevareprodukter et autentisk islæt, og hvordan 
denne tendens er et billede på oplevelsesøkonomi i en globaliseret verden. 
 
1.2 Problemfelt 
Mad og måltider har i stigende grad været på dagsordenen det sidste årti. Claus Meyer og 
René Redzepis Ny Nordiske tilgang til den danske madkultur har slået rod overalt i 
fødevarebranchen, så både den frosne færdigret og den håndrørte sennep er nordisk. 
Tendensen har populært sagt bevæget sig fra gourmetrestauranten NOMA og små 
specialbutikker til pølsevognene og Netto. I mange tilfælde er det ikke længere nok, at 
fødevaren kan spores til Norden, vi vil også kende regionen, byen og helst navnet på 
gården. Det er denne efterspørgsel på sporbarhed, der har vakt vores interesse og dannet 
grundlag for dette projekt. 
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Hvorfor spiller ”stedet” så stor en rolle på det danske fødevaremarked? Vi oplever en 
“stedsdyrkelse” i forbindelse med fødevarer, som sætter sporbarhed lig med høj kvalitet. I 
forbindelse med stedsdyrkelsen er begrebet terroir dukket op i det danske madlandskab. 
Begrebet forklares senere i opgaven.  
 
Bornholm er et godt eksempel på et sted der i høj grad bliver italesat i forbindelse med de 
fødevareprodukter, der bliver produceret på øen. Bornholm er blevet et brand for 
fødevareproducenter, som i nogle tilfælde trækker på øens klimatiske forhold og kulturelle 
identitet, mens det andre gange er sværere at gennemskue stedets betydning for 
produktet. 
 
Hvorfor er det blevet vigtigt for os at vide, hvor vores mad kommer fra, helt ned i 
detaljerne? Hvorfor er netop Bornholm så langt fremme i forhold til denne tendens? Hvad 
gør det for øen at den forbindes med kvalitetsfødevarer, og hvem rider med på bølgen? 
Den bølge af produkter, der er blevet lanceret fra Bornholm de sidste ti år, brandes alle 
som autentiske, og netop i dette begreb ser vi noget paradoksalt. Hvori ligger det 
autentiske, når fødevarerne er nye på markedet? Hvilken betydning og værdi lægger vi i 
begrebet? Hvorfor er det blevet et ord, som vi i madsammenhænge forbinder med 
kvalitet? Hvad er autenticitetsbølgen et udtryk for inden for fødevarer såvel som i andre 
sammenhænge? Og hvor meget af det er storytelling? 
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1.3 Problemformulering 
På baggrund af ovenstående har vi valgt følgende problemformulering, som vi vil besvare 
ud fra en række arbejdsspørgsmål: 
 
Hvilken rolle spiller fødevareprodukters geografiske oprindelse i den danske madkultur i 
dag, hvad er efterspørgslen på autenticitet et udtryk for i denne sammenhæng, og hvordan 
manifesterer dette sig på Bornholm? 
 
 Hvilke diskurser og dagsordener gør sig gældende i udviklingen af det bornholmske 
madlandskab? 
 Hvilke muligheder ser Bornholms fødevareproducenter i at dyrke øen som gourmet-
ø? 
 Hvor går grænsen mellem terroir og storytelling? 
 I hvilken udstrækning kan terroirbegrebet bruges til at forklare udviklingen på 
fødevareområdet? 
 Hvad ligger der egentlig i autenticitetsbegrebet for forskellige aktører? 
 
1.4 Begrebsafklaring 
 
Terroir 
Da terroir er et centralt begreb i denne rapport finder vi det nødvendigt at redegøre for dets 
betydning. 
Terroir er oprindeligt blevet brugt til at beskrive hele økosystemet på en vingård. Det er, 
hvad der sker over jordoverfladen, såvel som under jordoverfladen. Sol, vind, jordtype, 
dyrkningstraditioner, madkultur osv. Det hele spiller ind når man snakker om terroir (Hugh 
Johnson i Wilson, 1998: 4). 
 
Begrebet kommer fra Frankrig, hvor det gennem flere århundrede er blevet brugt i 
forbindelse med vinproduktion. Franskmændene har brugt terroir til at beskrive de unikke 
forhold på de enkelte vingårde, som giver vinen en helt særlig smag. Ordet alene stammer 
fra det franske ord terre, som betyder jord. 
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På Dansk Terroirs hjemmeside defineres begrebet således; "som fødevareproduktets 
stedbundne særegenhed, der kan føres tilbage til samspillet mellem jorden, mikroklima, 
genetik, produktionsprocessen og stedets madkultur" (web1). Fysiske og kulturelle forhold 
spiller begge ind når et terroir defineres, og begrebet er altså ikke alene et mærkat, der 
fortæller, hvorfra produktet kommer, men også et begreb, man bruger til at forstå forholdet 
mellem smag og sted. Maden kan i disse tilfælde forstås som lokal identitet i fysisk form 
(Hermansen, 2012: 4). Vi vil benytte terroirbegrebet til at analysere fødevareproducenter 
på Bornholm, og vi vil samtidig forholde os til begrebets brug og dets kontekst i Danmark.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 
 
2.0 Metode 
 
Vi bygger vores undersøgelse op omkring et casestudie af Bornholm. For at forstå 
casestudiets muligheder og begrænsninger trækker vi på Bent Flyvbjergs 
videnskabsteoretiske base i første bind af Rationalitet og Magt - Det konkretes videnskab 
fra 1991. Vi vil indlede med en redegørelse for Foucaults magtbegreb og Flyvbjergs 
argumenter for casestudiets validitet i en videnskabelig sammenhæng. Herefter vil vi 
redegøre for vores caseudvælgelse, og hvordan vi konkret vil gå til værks. Til sidst følger 
en refleksion over vores metodiske tilgang. 
 
2.1 Det konkretes videnskab 
 
Flyvbjerg benytter sig af Foucaults magtbegreb i sin afhandling. Det adskiller sig fra 
klassisk magtteori, ved at forstå magt som tilstedeværende i alle sociale relationer og 
praksisser. Magt er altså ikke alene forbeholdt politikere, ledere, overklassen osv. Uanset 
hvor man befinder sig, spiller magtforhold en rolle for hvad folk siger, måden de taler på og 
bliver forstået på. Den kan udøves mere eller mindre strategisk bevidst. Netop strategierne 
er det, der i særlig grad interesserer Foucault. 
 
Meget videnskab om magt beskæftiger sig med, hvem der har magten, hvad den består i, 
og hvor den kommer fra. Flyvbjerg anser disse spørgsmål for relevante i ethvert studie af 
magt, men er inspireret af Foucaults særlige fokus på relationerne. I og med, at han ser 
magtforhold overalt i samfundet bliver spørgsmål om, hvem der har den, og hvor den er 
ikke så relevante i hans studier. Flyvbjerg citerer Foucault:  
 
“Power is not something that is acquired, seized, or shared something that one 
holds on to or allows to slip away” ... “power is exercised rather than 
possessed” (Flyvbjerg, 1991: 105).  
 
Han argumenterer imod dette klassiske perspektiv på magt og mener, at det er mere 
interessant at se på magtens relationer og magten, som noget man udøver snarere end 
noget man besidder. Vi vil i vores analyse og diskussion være opmærksomme på dette, 
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selvom vores casestudie ikke er genstand for nogle særligt dramatiske eller konfliktfyldte 
magtforhold.  
 
2.1.1 Casestudie som metode 
 
Flyvbjerg kalder casestudiet, som forskningsmetode, for det konkretes videnskab. Med 
Foucaults magtbegreb in mente, er det interessant at studere de processer, hvor magten 
udøves i en konkret case, f.eks. den diskursive praksis frem for strukturelle forhold. Ifølge 
Flyvbjerg er kontekstafhængig viden afgørende for menneskelig ekspertise. Det laveste 
niveau i den menneskelige læreproces bygger på regelbaseret viden, og i bevægelsen op 
til de højeste niveau må det suppleres af konkrete erfaringer (Flyvbjerg, 1991: 35). 
 
I lyset af Flyvbjergs tilgang til casestudier som metode, vil vi i det følgende argumentere 
for, hvorfor denne metode er en nyttig og valid tilgang til vores genstandsfelt. Modsat 
meget anden forskning mener Flyvbjerg, at kontekstafhængig viden kan have ligeså stor 
værdi som kontekstuafhængig viden. Faktisk er den kontekstuafhængige viden ofte 
utilstrækkelig, hvis ikke den suppleres med konkret erfaring. Først da vil man nå et 
holistisk, synkront og intuitivt vidensniveau (Flyvbjerg, 1991: 142). 
 
Flyvbjerg argumenterer også for, at det er muligt at generalisere ud fra en enkelt case, 
men samtidig at generalisering ikke altid er nødvendigt. Han anerkender det 
naturvidenskabelige ideal, der handler om at drage generaliserbare konklusioner ud fra 
kvantitative opgørelser, for definitivt at kunne forklare, hvordan noget er eller ikke er. Det 
er dog, ifølge Flyvbjerg, begrænsende at se det som eneste legitime videnskabelige 
metode. Det forholder sig sjældent så sort/hvidt i studiet af mennesker og samfund. 
Selvom generaliserbare metoder kan være nyttige, kan de med fordel suppleres med 
studier af enestående cases, og dette har vist sig at være en afgørende metode til 
videnskabelig nytænkning (Flyvbjerg, 1991: 147). 
 
Udover at fungere som supplement argumenterer Flyvbjerg desuden for, at man i nogle 
tilfælde rent faktisk godt kan generalisere ud fra enkeltstående cases. Det afhænger i høj 
grad af udvælgelsesstrategien. Evnen til at vælge den rigtige case og den case, der i visse 
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tilfælde kan generaliseres ud fra, hænger igen sammen med den menneskelige 
læreproces. Flyvbjerg forholder sig i øvrigt kritisk til det videnskabelige ideal om at kunne 
formulere generelle udsagn på baggrund af sin forskning og mener, at viden om det 
konkrete ikke prioriteres højt nok. 
 
2.1.2 Hvorfor har vi valgt casestudiet? 
 
I vores undersøgelse af sammenhængen mellem fødevarer og deres geografiske 
oprindelse finder vi det relevant at foretage et casestudie. Vores oprindelige motivation 
ligger som nævnt i en undren over, at fødevarer i stigende grad bliver markedsført på den 
geografiske oprindelse, stedsspecifikke egenskaber eller som terroir. 
 
Dette er et relativt nyt fænomen i Danmark, en tendens, som kan skyldes en række 
forskellige faktorer. For at identificere disse og forstå, hvorfor f.eks. efterspørgslen på 
autenticitet i forbindelse med fødevarer er så stor, som vi antager, er det gavnligt at 
undersøge det konkrete. Både for at besvare vores problemformulering, men også for 
gennem observationer og kvalitative interviews at lære konteksten at kende, for på den 
måde at gøre teori og anden empiri håndgribelig. Vi vil ikke lave tilfældige stikprøver for at 
opnå et repræsentativt udsnit af dette felt, men har nøje udvalgt vores case på baggrund 
af dens specifikke informationer. 
 
Formålet er at forstå et fænomens opståen og dets liv. Vi vil med et casestudie gerne 
forstå et konkret afgrænset fødevarelandskab og dets interessenter. Ved at tale med 
forskellige aktører vil vi prøve at analysere de processer, der er afgørende for udviklingen 
af dette landskab. Det er klart, at vores studier på Bornholm ikke vil kunne overføres 
direkte til andre regioner, men på baggrund af vores studie vil der kunne udtrækkes 
generel viden om fænomenet. Flyvbjerg siger om generaliserbarheden i casestudier, at 
“formel generalisering er overvurderet, mens det gode eksempels magt er undervurderet” 
(Flyvbjerg, 1991: 149). I rapporten bruger vi Bornholm som det gode eksempel, i det 
følgende afsnit vil vi argumentere for hvorfor. 
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2.1.3 Valg af Bornholm som case 
 
Vi har valgt Bornholm af forskellige årsager. Bornholm er en af bannerførerne i forhold til 
at dyrke terroir i Danmark og har nogle kulturelle såvel som fysiske særegenheder, som 
adskiller sig fra resten af Danmark. Da der er tale om en ø omgivet af vand, er det også et 
overskueligt og afgrænset område at undersøge. 
 
Vi ser Bornholm, som et stærkt brand i kulinarisk sammenhæng. Det er blevet bekræftet 
efterhånden, som vi er stødt på fødevareproducenter, restauranter, den bornholmske 
turisme og andre initiativer, der har med mad at gøre. Bornholm har, i modsætning til det 
meste af resten af Danmark, en defineret madkultur, der trækker på øens madhistorie og 
er et af de lokalsamfund der i høj grad identificerer sig som et madlandskab. 
 
Bornholm har lige omkring 41.000 indbyggere og er under stadig affolkning. De største 
erhverv er landbrug, fiskeri og turisme (Manniche og Larsen, 2013: 406). Indtil midt i 
halvfemserne var fødevareproduktionen på Bornholm domineret af det industrielle 
landbrug og fiskeri til eksport, samt nogle få røgerier for turisternes skyld. Allerede før det 
Ny Nordiske Køkken og den lokale fødevarebølge spottede bornholmerne muligheden for 
at åbne op for at nyt marked, og der er siden åbnet 40-50 nichefødevareproducenter, der 
tilsammen rummer ca. 400 arbejdspladser (Manniche og Larsen, 2013: 406). 
 
Produkterne spænder fra økologisk svine- og lammekød til karameller, lakridser, øl og en 
michelinbestjernet restaurant. Fælles for dem er, at de stort set alle sammen brander sig 
på at være fra Bornholm og bruger det, som et selvfølgeligt kvalitetsstempel. Her knyttes 
altså stærke relationer mellem mad og sted på samme måde, som man i Sydeuropa 
længe har gjort og omtalt som terroir. En væsentlig forskel er dog, at mange af 
produkterne ikke har nogen historiske rødder på Bornholm, men er helt nye produkter på 
øen. 
 
Casen har vi altså valgt på baggrund af nogle antagelser om, at bornholmere i høj grad 
dyrker stedet i deres fødevareproduktion. Madkulturen på Bornholm afviger fra resten af 
Danmark og gør den interessant at kigge nærmere på. Vi har dermed foretaget det, 
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Flyvbjerg kalder en informationsbaseret udvalgt case, og bevæger os imellem den 
extreme/afvigende case og den kritiske/paradigmatiske case (Flyvbjerg, 1991: 150). Det vil 
sige, at vi søger information om det særligt vellykkede eller veludviklede eksempel, og 
dermed på visse punkter kan trække generelle linjer for forholdet mellem mad, sted og 
mennesker. 
 
Bornholm skal fungere som det gode eksempel, baseret på de informationer og antagelser 
vi har lagt ud med. Vi kan på baggrund af vores analyse til en vis grad drage konklusioner, 
som gælder for den danske madkultur, men endnu vigtigere fungerer casen eksemplarisk, 
som studiet af det konkrete. Det vil sige, at vi kan anvende vores teorier og teste vores 
antagelser på et konkret sted med konkrete aktører og produkter. 
 
2.2 Diskursanalyse 
 
Diskursanalyse er en hyppigt anvendt metode i studiet af konkrete magtforhold. Ifølge 
Foucaults magtbegreb, vil enhver kommunikativ begivenhed være ladet med mere eller 
mindre bevidst strategi. Diskursen omkring bornholmske fødevarer er den sproglige del af 
den proces, som interesserer Foucault, og som kan fortælle os om den virkelighed, der 
hersker. Magten skal dermed ikke forstås som en negativ faktor, men som dynamiske 
styrkeforhold, der producerer virkeligheden. (Flyvbjerg, 1991: 113) Diskursanalysen er et 
sprogligt værktøj, som forholder sig til den sproglige formidling af virkeligheden. Denne 
formidling analyseres for herskende diskurser eller udfordringer af eksisterende diskurser. 
På Bornholm har vi interviewet nogle forskellige fødevareaktører. Vi er interesserede i, 
hvordan de taler om de lokale fødevarer, og hvordan de selv agerer i spillet. Hvem taler 
med hvem, og hvad taler de om? Vi har bedt vore interviewpersoner om at sætte ord på, 
hvad bornholmske fødevarer kan, og hvorfor de tror, at der er så mange producenter, der 
har succes. Hvordan forholder de forskellige aktører sig til Bornholm, som sted i en 
fødevarekontekst? 
 
Vi har suppleret vores kvalitative interviews med en analyse af diskursen på to relevante 
hjemmesider, Lehnsgaard Olie A/S’s og Destination Bornholms. Indholdet på deres 
hjemmesider må antages at være gennemtænkte kommunikationsprodukter. Vi har 
10 
 
analyseret de forskellige tekster for at se, hvordan henholdsvis Lehnsgaard og Bornholms 
turistinformation sprogligt formulerer en fødevarevirkelighed. Samtidig kan de sagtens 
være påvirket af nogle herskende diskurser således, at diskursen og den virkelighed den 
repræsenterer bliver gensidigt konstituerende. Vi er gået tekstnært til værks og har tolket 
på den sproglige tone og ordvalg og identificeret selvfølgelighederne for at se, om der kan 
drages nogle generelle linjer for fødevarediskursen. 
 
2.3 Refleksioner over vores metodevalg 
Vores ambition med disse metodiske overvejelser er at slå ned et specifikt sted, for at 
have noget konkret at forholde os til. Casen indeholder nogle informationer, som til en hvis 
grad kan fortælle os noget generelt om den danske madkultur. Vores hjemmesideanalyser 
er stikprøver, der har til formål at identificere den diskursive praksis. Derudover har vi en 
række interviews, der fungerer som enten ekspertinterviews, aktørinterviews eller en 
blanding. Vi vil bruge vores empiri til at give et billede af, hvilke diskurser der gør sig 
gældende for det bornholmske fødevarelandskab. 
 
Vi er opmærksomme på at vores undersøgelse har sine begrænsninger som 
enkeltstående rapport. Det er som nævnt nødvendigt at forholde sig til konteksten for at nå 
det øverste niveau i den menneskelige læreproces. Det er ligeledes en kvalitet at tale med 
aktører, der kender det konkrete interesseområde. Vores casestudie kan dermed fungere 
som supplement til en eventuel større undersøgelse med flere universelle teorier og mere 
kvantitativ data. Eksempelvis ville det være interessant at have forbrugernes vinkel med i 
undersøgelsen, da de jo er en central del af spillet og også bidrager til diskursen. Det vil 
styrke validiteten i en generalisering og i teoridannelsen. Ikke desto mindre ligger vi snittet 
et interessant sted, og det giver vores undersøgelse dybde i højere grad end det giver den 
bredde. Altså er vi klar over metodens begrænsning i forhold til at generalisere, men finder 
det interessant og frugtbart at gå i dybden med Bornholms madlandskab.  
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3.0 Madkultur 
 
Som så mange diskussioner om kultur findes der ikke en enkelt definition på madkultur. 
Heller ikke den danske. Før vi kan forholde os til, hvordan denne madkultur har udviklet 
sig, må vi gøre os det klart, at kultur er mange ting, og at et overblik over dette aldrig vil 
blive fyldestgørende, men det kan give en fornemmelse for, hvad bevægelserne bunder i. 
 
Mad spiller en central rolle i menneskers selvopfattelse. Det har det altid gjort. Det har 
været afgørende for at folk kan hævde deres forskellighed fra andre og dermed en position 
i et hierarki eller samfund. Mad spiller også en rolle for den enkeltes identitet, da den mad 
man vælger at spise former én biologisk og psykisk såvel som socialt. Det man spiser 
påvirker ens krop og sind direkte og dermed også ens identitet (Fischler, 1988: 4). 
Maden kan også være kollektivt identitetsskabende. Folkegrupper kan bruge råvarer, 
tilberedningsmetoder eller opskrifter, for at hævde deres kultur eller som tidligere nævnt 
deres forskellighed fra andre kulturer (Fischler, 1988: 6). 
 
Madkultur er ikke kun, hvad vi spiser. Det er ”fra jord til bord”, og alt, det der sker ind 
imellem; produktion, håndværk, industri og distribution. Det er også hvordan vi spiser – om 
vi gør det sammen eller alene, på farten eller foran fjernsynet (Jacobsen, 1991: 9). 
I denne rapport forholder vi os til madkultur som et ”middelklassefænomen” i samfundet. 
Typiske beskrivelser af madkulturer beskæftiger sig hverken med de fattigste, der så at 
sige spiser, hvad de kan få fat i – eller de rigeste, der spiser mad, som de færreste kender 
til. NOMA som eksempel på dette, har uden tvivl smittet af på middelklassens madkultur, 
men deres menu i sig selv er en drømmeverden, irrelevant for den almene madkultur. 
I mange år blev dansk madkultur af mange betragtet som ringe eller ikke eksisterende. At 
tale om en ikkeeksisterende madkultur i et land, hvor folk dog stadig spiser hver dag, er 
selvfølgelig paradoksalt i sig selv. Ikke desto mindre skete der noget med vores måde at 
spise på, da den danske ”eksport-revolution” for alvor tog fat for lidt over hundrede år 
siden, og Danmarks eksport af landbrugsvarer eksploderede. Herhjemme blomstrede 
produktionen af færdigretter, og håndværk blev erstattet af industri (Jacobsen, 1991: 9). Af 
mange beskyldes denne periode for at skabe en fremmedgørelse over for mad og råvarer 
blandt forbrugerne. Som modreaktion på denne fremmedgørelse må det ny nordiske 
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køkken nævnes som et markant eksempel. Det er klart, at andre tendenser er skudt op 
siden starten af 1900-tallet, og at disse bølger tager afsæt i hinanden, men med vores 
fokus for øje giver det mening at springe frem til sluthalvfemserne, da Claus Meyer for 
første gang offentligt italesætter en forbrugskultur, der på grund af industrialiseringen er 
ignorant over for kvalitet og karakterløs i forhold til stedet (Harder, 1995). 
 
Dette førte til åbningen af NOMA i 2003 af Meyer og Redzepi, der skulle udfordre 
madkulturen og udforske potentialet i de nordiske råvarer, der havde været overset så 
længe. Året efter fulgte Det Ny Nordiske Madmanifest med en ambition om, at også de 
regionale særegenheder skulle identificeres og udvikles. Heri lå opgøret med den 
industriprægede madkultur, der havde domineret – madens oprindelse skulle tilbage i 
fokus, og det franske begreb terroir skulle integreres i vores måde at tænke dansk mad på. 
Disse sydeuropæiske kulinariske principper tager netop det afsæt i oprindelse og tradition, 
som Danmark havde glemt (Manniche og Larsen, 2013: 406). 
 
Terroir som dansk fænomen er relativt nyt og har for alvor vundet indpas i kølvandet på 
Det Ny Nordiske Køkken, hvor regionale særegenheder pludselig blev fremhævet, modsat 
tidligere, hvor madlandskabet i høj grad var præget af en monokultur - her var tale om mad 
uden sted. Nu fremhæves den regionale oprindelse ofte ved en fødevare og sporbarheden 
har fået langt højere værdi hos forbrugerne. Der efterspørges unikke fødevarer, der 
fortæller historien om et sted, der giver varen kvalitet. Små nicheproducenter blomstrer op, 
særligt i udkantsdanmark, og dyrker stedet i deres produkter. Der er tale om en ny måde 
at producere fødevarer på, men i visse tilfælde, måske mest en ny måde at brande dem 
på. Denne diskussion uddybes senere i opgaven. 
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4.0 Teori 
I det følgende kapitel vil vi introducere de teorier, der senere vil bidrage til vores analyse 
og diskussion. Afsnittene har redegørende karakter, da det har til formål at sikre en 
grundlæggende forståelse for deres begrebsfelt og rækkevidde. 
Vi har valgt at gøre brug af Joseph E. Pine II og James H. Gilmore til at forstå den 
kontekst, hvori mange virksomheder, deriblandt madproducenter, opererer; nemlig 
oplevelsesøkonomien. Det er relevant, fordi vi ser trenden reflekteret i markedsføringen af 
fødevareprodukter. Pine og Gilmore ser på oplevelsesøkonomien og dens tilblivelse, men 
også hvad det har betydet for vores forbrug, og hvordan virksomheder i dag kan opfylde 
forbrugernes behov. Derudover vil vi redegøre for begrebet og teorien ”Invention of 
Tradition”, som historikerne Eric Hobsbawm og Terence Ranger har introduceret, i et 
forsøg på at forstå traditioners tilblivelse, og hvorfor vi nogle gange (gen)opfinder 
traditioner.  
 
4.1 Oplevelse, økonomi og autenticitet 
 
Begrebet oplevelsesøkonomi blev første gang brugt af B. Joseph Pine II og James H. 
Gilmore i 1998 i deres artikel: ”The Experience Economy”. Her bliver den beskrevet som 
den seneste udvikling i vores økonomi, hvor vi tidligere har haft landbrugsøkonomien, den 
industrielle økonomi og serviceøkonomien (web2). 
 
Den økonomiske udvikling er gået fra at udvinde mineraler og afgrøder fra jorden i 
landbrugsøkonomien til den industrielle økonomi, der medfører mulighed og samtidig 
skaber et behov for, at mineraler og afgrøder bliver lavet om til forarbejdede produkter. 
Disse produkter bliver med tiden opfattet på samme måde som mineraler og afgrøder; de 
bliver commoditized. Det vil sige, at der opstår et nyt behov, hvor de varer vi efterspørger 
nu skal være tilpasset den enkelte forbruger eller forskellige målgrupper. Customization 
bliver måden at sælge sine varer på. Med det opstår serviceøkonomien, hvor produkter 
bliver tilpasset og serveret for forbrugerne. Igen som det skete med mineralerne og de 
forarbejdede produkter er services nu blevet til en vare, altså noget vi tager for givet, og 
noget som bliver presset ned i pris på grund af stigende konkurrence. Det har ledt til, at 
den service, vi køber, skal opfylde et behov ud over servicen i sig selv. Servicen skal give 
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os lige præcis, det vi har brug for i det enkelte øjeblik, som får os til at sige: “wow”, og som 
giver os en helt særlig oplevelse af den aktuelle service og vare. Ifølge Pine og Gilmore er 
vi nu gået fra en serviceøkonomi til en oplevelsesøkonomi (Pine & Gilmore 2007: 46). 
Udviklingen kan ses på den nedenstående model, hvor det er tydeligt at customisation, 
altså tilpasning, er nøgleordet for progressionen (Pine & Gilmore 2007: 46). 
 
 
Figur 1 The Progression of Economic Value - en model over økonomiens udvikling – (web13) 
 
Joseph Pine opstiller et eksempel med kaffebønnen, som i sig selv koster 2-3 cent per 
kop. Derefter bliver bønnen knust, malet og pakket og koster derefter 5-6 cent per kop. 
Bliver den malede kaffe serveret koster den pludselig op mod 1 dollar, mens hvis den 
bliver serveret i autentiske rammer som f.eks. hos en barista eller på en Starbucks, kan 
kaffen sælges for op til 4-5 dollar. Vi sætter altså en høj værdi i at opleve vores kaffe i 
autentiske omgivelser (web10). 
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Autenticitet er blevet et nøgleord i oplevelsesøkonomien. Vi evaluerer verden ud fra 
parametre omkring ægte og falsk, som i bund og grund er baseret på vores egen 
opfattelse af, hvad der er autentisk, og hvad der er uautentisk. Som en del af udviklingen 
inden for oplevelsesøkonomi søger vi efter mindre kalkulerede eller opstillede oplevelser. 
Vi er begyndt at sætte spørgsmålstegn ved, hvilke oplevelser der er ægte. 
 
4.1.1 Autentisk oplevelse? 
 
Ifølge Pine er den autentiske oplevelse ikke noget, man kan skabe. Den autentiske 
oplevelse opstår hos den enkelte person, som oplever en bestemt situation eller et 
bestemt produkt, som autentisk ud fra egne erfaringer. Behovet for den autentiske 
oplevelse og erkendelsen af det individuelle menneskes oplevelse af autenticitet er blandt 
andet resulteret i specialfremstillede produkter, som tilpasses det enkelte individ. Det 
adskiller sig i høj grad fra tidligere tendenser, hvor markedet primært var styret af, hvad 
der kunne massefremstilles og sælges billigt. 
 
Pine og Gilmores tilgang til autenticitet er primært set ud fra et virksomheds- og 
økonomisk gavnligt perspektiv. Her beskriver de, at målet for virksomheder er at render 
authenticity, altså at facilitere autenticitet, mens det for forbrugerne handler om at følge 
deres behov for autenticitet (Pine & Gilmore, 2007:2). 
 
4.1.2 The real/fake-matrix 
 
Ifølge Pine og Gilmore skelner vi som forbrugere i vurderingen af produkters autenticitet 
mellem real og fake. Pine nuancerer begrebet i en model, hvor autenticitet bliver beskrevet 
som enten "true to it self" eller "is what it says it is", og det modsatte er "not true to it self" 
og "is not what it says it is". Tilsammen bliver det til Real Real, Fake Fake, Real Fake og 
Fake Real. Real Real er autenticiteten i dens rene form, men som Pine siger, er den rene 
autenticitet nærmest umulig at finde, da vi, som mennesker, hele tiden er i kontakt med 
noget, der er blevet skabt af mennesket. Så oplevelsen af en gåtur i en delvist urørt skov 
er ikke real real, da vi har sko på fødderne, mobiler i lommerne eller er kørt derud i vores 
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bil; det er alle ting, som vi mennesker har skabt og dermed påvirker vores oplevelse af den 
ældgamle skov (web10). 
 
 
Figur 2 The Real/Fake Matrix - et overblik over Pine og Gilmores forståelse af autenticitet – (web14) 
 
Modellen viser, hvordan man kan identificere forskellige virksomheders, produkters eller 
sågar personers oprigtighed, ærlighed eller autenticitet. Pine og Gilmore forbinder det især 
med autenticitet, hvor virksomheders autenticitet bliver vurderet på baggrund af deres 
oprindelse og ærlighed om samme (Pine & Gilmore 2007: 97). Er de, hvad de siger, de er, 
og er de tro mod deres oprindelse? Slutteligt kommer de med tre råd til virksomheder: 
 
1. If you are authentic then you don’t have to say you are authentic 
2. If you say you are authentic you’d better be authentic 
3. It’s easier to be authentic if you don’t say you’re authentic 
              (Pine & Gilmore 2007: 90) 
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4.1.3 Refleksion over Pine og Gilmore 
 
Vi har valgt at gøre brug af Pine og Gilmores introduktion til oplevelsesøkonomien og 
deres vinkel på, hvorfor autenticitet er et nøgleord for producenter og forbrugere. 
De siger, at alt, hvad vi oplever, er autentisk fordi, det er virkeligt, men hvordan kan man 
så tale om at facilitere autenticitet? 
Eftersom de mest af alt ser det fra virksomhedernes side, går de ikke så meget i dybden 
med, hvorfor autenticiteten rent faktisk virker på os, men er mere optaget af hvordan 
autenticiteten kan bruges i strategier for virksomheder. Tilsvarende har vi mest set på 
producenterne, og hvordan de bevæger sig i diskurser omkring ægthed og autenticitet, og 
mindre på, hvordan forbrugerne reelt forholder sig til disse diskurser. Deres Real-Fake 
matrix har gjort, at vi aktivt har ledt efter ord som ærlighed og ægthed i diskursen omkring 
det bornholmske fødevarelandskab. 
                                                                                        
4.2 The Invention of Tradition 
 
I 1983 skrev Eric Hobsbawm og Terence Ranger bogen The Invention of Tradition, hvor 
de introducerer begrebet af samme navn. Gennem deres virke som historikere har de 
observeret hvordan traditioner ikke altid er ældgamle. De er ifølge Hobsbawm og Ranger 
ofte mere opfundne end man går og tror. Begrebet invented traditions dækker både over 
de traditioner, der er opfundet og sat i en formel ramme for herefter at blive gentaget igen 
og igen, og de traditioner af mere midlertidig karakter, hvis opståen kan være sværere at 
spore. De definerer begrebet således: 
 
“Invented traditions is taken to mean a set of practices, normally governed by 
overtly or tacitly accepted rules and of a ritual or symbolic nature, which seek to 
inculcate certain values and norms of behaviour by repetition, which 
automatically implies continuity with the past” (Hobsbawm og Ranger: 1983: 1). 
 
Selvom disse traditioner er opfundne forholder de sig altså stadig til fortiden. Det ligger 
implicit i repetitionen. Det skal ikke nødvendigvis være en fjern fortid, men det skal være 
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en fortid. En invented tradition er typisk en måde at svare på nogle nye forhold ved at 
referere til nogle gamle, eller ved gennem repetition at skabe sin egen historie. 
Hobsbawm og Ranger forklarer en kontrast, der består af en hurtigt og evigt foranderlig 
verden, hvor vores sociale liv ændres med den. Vi forsøger dog at organisere dele af 
vores sociale liv i nogle uforanderlige strukturer for at have noget at holde fast i 
(Hobsbawm og Ranger 1983: 2). Det er netop denne kontrast, der er interessant for 
historikere, og her begrebet invented traditions er anvendeligt. 
  
Traditioner skal ikke forveksles med konventioner eller rutiner. Konventioner og rutiner har 
til formål at effektivisere, og det er af den pragmatiske årsag, at de har deres berettigelse. 
Traditioner kan også effektivisere og have praktiske formål, men de er først og fremmest 
berettigede på baggrund af bestemte værdier/ideologier. (Hobsbawm og Ranger 1983: 3) 
Invented traditions kan altså bruges til at organisere og styrke et fællesskab omkring en 
mere eller mindre åbenlys ideologi. Begrebet bruges ofte til at forklare nationalistiske 
bevægelser. I kommunikationen af nationalistiske budskaber er der eksempler på, hvordan 
der bliver trukket på det gamle, som så tilpasses og ritualiseres, som f.eks. folkesange der 
sættes en ny kontekst. Ligesådan findes der eksempler på, at der er blevet pyntet på 
historien, hvis den i sig selv ikke har været tilstrækkelig. (Hobsbawm og Ranger 1983: 7) 
Spørgsmålet om hvad autenticitet er, og det paradoksale i at opfinde noget allerede 
opfundet melder sig her, og det vil vi uddybe og diskutere senere. 
 
Hobsbawm og Ranger interesserer sig som sagt for de traditioner, der er opfundet og 
modificeret siden den industrielle revolution, da det er herefter, at sociale strukturer i 
samfundet i stigende grad har ændret sig. Fordi de kan sætte begivenheder i et nyt lys og 
bruges som bevisførelse for tendenser. Symptomer og tendenser, der måske ellers ikke 
kunne identificeres og eller dateres, kan med forståelse for invention of tradition få plads i 
historiebøgerne. Hobsbawm og Ranger eksemplificerer: 
 
”The transformation of the German nationalism from its old liberal to its new 
imperalist-expansionist pattern is exactly illuminated by the rapid replacement of 
the old black-red-gold colours by the new black-white-red ones among the 
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german gymnastic movement, than by official statements of authorities or 
spokesmen of organizations” (Hobsbawm og Ranger 1983: 12). 
 
Eksemplet viser, hvordan man gennem ændring af traditioner kan sende stærke signaler. 
Det kan være stærkere bevisførelse end konventionel data og kilder 
. 
Det skal dog siges, at invention of tradition ikke kan stå alene og må og skal suppleres af 
studier af samfundet i en historisk kontekst (Hobsbawm og Ranger 1983: 12). Derudover 
har historikeren en vigtig rolle i overleveringen af fortiden, da fortiden er med til at skabe 
billeder i vores hoveder og kan være med til at legitimere handlinger ud fra et historisk 
perspektiv (Hobsbawm og Ranger 1983: 13). 
 
4.2.1 Refleksion over Invention of Tradition 
 
Vi ser det som en måde at forstå, hvorfor mad som identitetsskaber er vigtig, både for den 
enkelte, men også for lokalsamfund. Vi ser et forsøg på at skabe en dansk madkultur og 
en bornholmsk madkultur, som invented traditions, som delvist tager udgangspunkt i nogle 
gamle traditioner og nogle nye tanker omkring madlavning. Man forsøger at følge nogle 
idealer, der både harmonere med det moderne samfund, men også med et mere simpelt 
og traditionsbetonet samfund. Vi bruger derfor invention of tradition til at forstå og belyse, 
hvorfor en madkultur kan virke identitetsskabende.  
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5.0 Empiri 
 
For bedst muligt at kunne danne os et billede af det bornholmske madlandskab, som det 
ser ud i dag, har vi produceret empiri ved to metoder; interviews med forskellige aktører 
med interesse i bornholmske fødevarer og diskursanalyser af henholdsvis den 
bornholmske olie- og sennepsproducent Lehnsgaards hjemmeside og Destination 
Bornholms turistinformationsside om gourmet på Bornholm. Denne empiri skal i samspil 
med bøger og artikler skrevet om emnet danne grundlag for en diskuterende analyse, 
kapitel 6. 
 
5.1 Interviews 
 
Vi har foretaget fire semi-strukturede interviews, med henblik på at forstå de holdninger og 
den motivation der ligger bag de enkelte aktørers indflydelse på ageren i det bornholmske 
madlandskab. Interviewpersonerne vil her blive præsenteret med henvisning til 
lydoptagelser af interviewene i bilag. Pointer og citater vil blive bragt i spil i analysen 
efterhånden som det er gavnligt. 
 
Martin Bregnballe og Torsten Jacobsen 
Nordic Foodworks 
Foodworks er en virksomhed, der hjælper andre virksomheder, særligt 
fødevareproducenter med at finde deres plads på fødevaremarkedet med udgangspunkt i 
smagsoplevelser, historie, identitet og iscenesættelse (web3). 
Ud over deres generelle viden omkring branding af fødevarer er de særligt interessante for 
os, da de har været ansat af Madkulturen til at kickstarte Projekt Maddistriker, der er et 
forsøg på at kortlægge fødevaredanmark og gøre opmærksom på, hvilke steder der kan 
karakteriseres med hvilke fødevarer. Madkulturen er en selvejende organisation under 
Ministeriet for Fødevare, Landbrug og Fiskeri (web4). De vil gøre terroir til et velintegreret 
dansk fænomen: 
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“Lokale kvaliteter kan skyldes klimaforhold, natur, historiske og kulturelle 
forhold, lokale forædlingskompetencer eller andre grunde til, at en fødevare fra 
et bestemt område udmærker sig på en særlig måde.” (web5). 
 
“Derfor involverer Madkulturen ’fødevaredanmark’ i udviklingen af et 
prototypekort og en række cases, der skal give os sprog for hvilke fødevarer fra 
hvilke steder, der har en særlig kvalitet.”  (web5). 
 
Bregnballe og Jacobsens rolle i Projekt Maddistrikter var at lave et pilotprojekt, der kunne 
demonstrere interessen og potentialet i en kortlægning af danske maddistrikter, og til dette 
valgte de Bornholm som case. 
Vores tilgang til interviewet har altså været, dels at få del i deres generelle viden om 
fødevaretendenser i en brandingsammenhæng og dels at spørge ind til bevæggrundene 
bag Projekt Maddistrikter, hvorfor Bornholm var interessant for dem og resultaterne fra 
pilotprojektet. Udover selve interviewet vil vi også referere til disse resultater, som de 
efterfølgende delte med os på skrift. 
 
Interview: Bilag 1 
Resultat af Maddistrikt Workshop på Bornholm: Bilag 5 
 
Jørgen Hammer 
Formand for LAG-Bornholm 
Jørgen Hammer har startet Regional Madkultur og er siden blevet formand for LAG-
Bornholm. LAG-Bornholm er den Lokale Aktions Gruppe, der har til opgave at fordele 4,5 
mio. kr. til projekter, der kan skabe udvikling af landdistrikter og fiskeriområder. 
Aktionsgrupperne er udpeget af Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter, mens midlerne 
kommer fra EU (Web12). 
 
Regional Madkultur startede som et fødevaresamarbejde med Sydøstskåne og har nu 
udviklet sig til resten af Europa og tæller over 30 regioner. Jørgen registrerede allerede i 
1994 nogle kvaliteter og en mangfoldighed blandt de bornholmske fødevareproducenter. 
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Han har siden gennem Regional Madkultur og sit virke i LAG-Bornholm arbejdet for at 
etablere nye netværk for at fremme udviklingen. 
Dette interview har givet os et overblik over historien, LAG’ens funktion i forhold til at 
fordele EU-midlerne og den bornholmske identitet. 
Da dette interview var af uformel karakter, har vi ingen lydoptagelser af dette.   
Hans Jørgen Jensen 
Sekretariatsleder i LAG-Bornholm 
Hans Jørgen er kulturgeograf og har arbejdet med fødevarer i over 20 år og var også med 
til at starte Regional Madkultur. Blandt LAG-Bornholms otte fokusområder er regionale 
kvalitetsfødevarer et af dem, og det er det, der er interessefeltet for vores interview. Vores 
formål har været at forstå, hvorfor det er en prioritering, og hvordan det forventes at skabe 
udvikling. Samtidig har vi været interesserede i hans udlægning af det bornholmske 
madlandskab, forståelse af terroirbegrebet, potentialer ved en certificeringsordning og 
hvordan de forskellige aktører spiller sammen. 
 
Bilag 2 
Del 1 
Del 2 
Del 3 
 
Karsten Westh 
Konventionel landmand og ejer af Vasagård 
Karsten er en af Bornholms største svineproducenter med en produktion på 23.000 
slagtesvin om året. Han har også købt Vasagård, hvor der produceres 1000 økologiske 
slagtesvin om året. Derudover fungerer han også som bestyrelsesmedlem i 
landboforeningen Bornholms Landbrug, med en formandspost inden for svineproduktion. 
For nyligt kom han også med i bestyrelsen for LAG-Bornholm. 
Formålet med vores interview af Karsten Westh var at få et indblik i, hvorfor han både har 
økologisk og konventionel svineproduktion. Samtidig ville vi gerne høre hans opfattelse af 
det bornholmske madlandskab, og hvor han ser landbruget i den sammenhæng. 
 
Bilag 3 
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Ronni Thyssen Hansen og Thomas Arvidsen 
Indehavere af Snogebæk Røgeri og Bornholmersennep 
Snogebæk Røgeri ejer tre røgerier rundt om på øen og ejer samtidig Bornholmersennep 
A/S. De er medlem i Regional Madkultur og betaler desuden til Destination Bornholm. De 
er restauratører og producenter på samme tid og har derfor en interessant position i det 
bornholmske madlandskab. Vi har interviewet dem som både restauratører for røgerierne 
og som producenter af Bornholmersennep. Ejerne hedder Ronni og Thomas, og vi 
referere i rapporten til Snogebæk Røgeri og Bornholmersennep med deres personlige 
navne. 
 
Bilag 4 
 
5.2 Oversigt 
 
 
Figur 3 - Denne model er skabt på baggrund af vores feltarbejde for at give et overblik over de forskellige interessenter vi har 
identificeret i vores feltarbejde. (Egen konstruktion) 
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5.3 Kort 
 
Figur 4 - Dette kort viser restaurant Kadeaus bornholmske fødevareleverandører. Kortet er printet i restaurantens menukort på både 
den bornholmske og den københavnske filial. Vi refererer til dette kort løbende. - findes på Kadeaus Menukort 
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6.0 Diskursanalyser 
 
I vores analyser af Lehnsgaards og Destination Bornholms hjemmesider har vi søgt efter 
nogle af de tendenser, vi har identificeret i vores research. Blandt dem er f.eks. 
italesættelsen af oprindelse, sporbarhed og nærhed som værende lig med kvalitet. Vi 
kigger på ‘indpakningen’ eller måden, hvorpå det bliver kommunikeret. Det vil sige den 
karakter sproget har, og hvilken betydning det har for modtagelsen og den virkelighed, der 
produceres. Vi er opmærksomme på, at der er tale om to afsendere med forskellige 
ambitioner. De repræsenterer to forskellige positioner i det bornholmske 
fødevarelandskab. 
 
6.1 Lehnsgaard 
 
Lehnsgaard Rapsolie AS er en bornholmsk virksomhed, der er særlig kendt for deres 
rapskimolie og deres sennep. Derudover fremstiller de også en række andre produkter. Vi 
har kigget på produkternes emballage og Lehnsgaards hjemmeside for at undersøge, 
hvilke diskurser, der hersker her. 
 
Ud over deres specifikke produkter forholder Lehnsgaards sig på hjemmesiden til 
sundhed, produktionen og opskrifter. Vi har i analysen fokuseret særligt på forholdet 
mellem geografisk oprindelse og kvalitet.  
 
Det er helt tydeligt på Lehnsgaards produkter, at den bornholmske oprindelse er noget, de 
er stolte af og et element de bevidst markedsfører sig på. På etiketten til deres produkter 
står der lodret “BORNHOLM” med store bogstaver, som er mere iøjnefaldende end både 
virksomhedens navn og logo og produktets navn. Under produktets navn og en grafik af 
en rapsplante står der igen “fra Bornholm”. 
 
Når vi kigger på Lehnsgaards hjemmeside fortsætter det i samme spor. Her er Bornholm 
igen omdrejningspunktet i både billeder og tekst. Forsiden prydes af en mand, der laver 
mad ude midt i rapsmarken på Bornholm. Han er nærmest i et med naturen, og det 
fremstår rent og sundt. Den korte tekst indleder med at forklare de forskellige varer 
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Lehnsgaard producerer. Herefter står der “Alt dyrket og forarbejdet på Bornholm”. Således 
tages sandheden om sammenhængen mellem kvalitet og oprindelse for givet, før der til 
slut konstateres, at “Bornholm er et stort spisekammer”. Der bliver altså ikke lagt noget 
imellem, når Lehnsgaard trækker på, hvad vi kan kalde oprindelsesdiskursen. 
Under rapsolie-fanen bliver forholdet mellem kvalitet, tradition og oprindelse yderligere 
udpenslet. Scenen sættes af billedet og den indledende tekst om bonden Hans Hansen, 
der købte oliemøllen i Åkirkeby. Det har historiefortællingskarakter, som styrker læserens 
forestillingsevne. Herefter gentages, at alt dyrkes og forarbejdes på Bornholm. Til sidst 
forklares den gode smag og de gyldne farver med netop denne særlige forarbejdning. Her 
sættes der altså direkte lighedstegn mellem kvalitet og den oprindelige 
produktionsmetode. 
 
Historiefortællingen fortsætter, når man klikker sig ind på senneps-fanen. Der indledes 
med “I gamle dage 'runkede' de bornholmske kvinder deres egen sennep ved hjælp af et 
træfad og en kanonkugle”. Det billedlige sprog gør det lettere for læseren at se det for sig, 
og en nostalgisk stemning bliver sat. Efterfølgende står der, at “Lehnsgaard sennep tager 
afsæt i den tradition”. Hvordan de gør det melder historien intet om, men det står nu klart, 
at de holder fast i gamle værdier og vedligeholder det traditionelle. At dette skulle være et 
særligt udtryk for kvalitetssennep er dog ikke defineret. Ikke desto mindre sidder man 
tilbage med et positivt indtryk, der beror på en forestilling om, at det oprindelige er det 
bedste, hvilket her kommunikeres som en selvfølgelighed. 
 
Oprindelsesdiskursen er som sagt gennemgående på hjemmesiden, og det er svært at 
finde en side, uden at Bornholm står nævnt flere gange. Under fanen gourmet-øen lægges 
der særlig vægt på Bornholms madkulturelle status. Øen beskrives, som “gourmet-ø” og 
det skyldes dels, at de ifølge Lehnsgaard har udklækket nogle af Danmarks bedste kokke 
og dels den strøm af kvalitetsprodukter, der de senere år er kommet fra Bornholm. 
 
6.2 Destination Bornholm – Gourmet 
 
På Bornholms turistinformations hjemmeside findes en undermenu, der udelukkende 
handler om gourmet på Bornholm. Hjemmesidens produkt er Bornholm og har til opgave 
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at sælge dette produkt så godt som muligt. Vi har kigget på siden for at identificere de 
diskurser, der er herskende og har identificeret oplevelser, nærhed, sporbarhed og 
gourmet. 
 
Man kan ikke være i tvivl når man læser den første sætning på hjemmesiden;  ”Er du 
kommet til Bornholm for at nyde gastronomiske oplevelser, så er du på rette vej”, 
Bornholm er en gourmet-ø. Gourmet skal opleves på Bornholm. Oplevelse er en 
gennemgående diskurs på hjemmesiden, hvor man blandt andet bliver opfordret til at gå 
på opdagelse i det bornholmske madlandskab, eller man kan besøge landmændene, som 
leverer råvarer til sublime madoplevelser. Dette kobles med billeder i toppen, som består 
af forskellige retter præsenteret flot på deres tallerkner, eller folk der nyder det 
bornholmske madlandskab i forskellige miljøer på øen, som f.eks. en familie, der spiser 
fisk på klipperne eller en anden familie, der netop har købt grøntsager hos den lokale 
landmand. 
 
Det lokale er også i højsædet på hjemmesiden, hvor det i særlig grad er nærhed, der 
spilles på. Det pointeres, at Bornholms beskedne størrelse gør det muligt at besøge alle 
lækkerierne på øen, men også, at netop størrelsen på øen gør det muligt sætte navn og 
sted på mennesker og lokaliteter ”... hvor og hos hvem, de lokale råvarer bliver dyrket, 
behandlet og brugt.”. Det er altså muligt at komme helt tæt på produktion og de 
mennesker, der producerer, behandler eller bruger de bornholmske råvarer. Man skal ud 
og føle Bornholm og lære menneskene bag gourmeten at kende, for det er, ifølge 
hjemmesiden, muligt på Bornholm. Man kan tage ud i øens smukke haver og se fignerne 
og morbærrene, som i Danmark er eksotiske. Man kan tage på havnen og købe sine fisk. 
Det hele er tæt på, og skal man tro hjemmesiden, er det hele muligt at komme til at se eller 
røre. 
 
Gourmet er selvfølgelig også en stor del af hjemmesidens fokus. Her beskrives blandt 
andet, hvordan man kan spise ”en eksklusiv gourmetmiddag i solnedgang på en udsøgt 
restaurant med lækker mad kreeret af en Michelin-kok, eller fx Årets kok.”. Det er et 
gennemgående tema, at særligt kokke finder Bornholm interessant. Der afholdes årligt 
kokkekonkurrencen Sol over Gudhjem, hvor stjernekokke i gastronomisk verdensklasse 
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konkurrerer om at lave lækre retter af bornholmske gourmet-produkter. Der altså tale om 
en blåstempling af de bornholmske råvarer, fordi de bruges af gourmetkokke i 
verdensklasse. Råvarerne på Bornholm har kvalitet nok til at blive brugt af de bedste 
danske kokke. Det pointeres også, at det ikke kun er på Bornholm, man kan finde 
bornholmske produkter. De bornholmske lækkerier er blevet en eksportvare og sælges i 
særlig grad som kvalitetsprodukter. 
 
6.3 Opsamling 
Flere steder i de to tekster fremhæves de samme ting. Lehnsgaard kalder Bornholm et 
stort spisekammer og begge sider kalder Bornholm for en gourmet-ø. Her er altså skabt en 
fælles forståelse for, at der er god mad på Bornholm, og at det på begge sider betegnes 
som en ‘gourmet-ø’ virker ikke tilfældigt. 
 
Nærhedsdiskursen hersker også i begge tekster. Destination Bornholm fremhæver øens 
størrelse og muligheden for at komme til at møde producenterne og Lehnsgaard 
præsenterer Hans Hansen med navn og billede. Sporbarhed har fået sin egen fane i ‘bag 
facaden’ - det er ærligt, ægte og menneskeligt. 
 
Der trækkes altså i høj grad på de samme sproglige virkemidler. Destination Bornholm 
forsøger på deres hjemmeside at sælge Bornholm med mad som middel, og Lehnsgaard 
forsøger at sælge deres produkt med Bornholm som middel. På trods af deres omvendte 
fokus er de begge bidragere til og anvendere af den samme diskurs. Her er altså tale om 
en aldeles produktiv dynamik aktørerne imellem. Det vil sige, at når der fra de respektive 
magtpositioner er nogle fælles interesser, kan de i kommunikationen støtte sig til hinanden 
og i samspil præge diskursen hensigtsmæssigt. 
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7. Diskussion 
I dette kapitel analyseres og diskuteres den empiri, der er beskrevet i det foregående. 
Kapitlet vil tage en form, der først forholder sig meget analyserende til vores empiri for 
senere i højere grad at blive diskuterende. 
I del 1 “Det bornholmske madlandskab” vil vi starte tæt på de historier, vi har stiftet 
bekendtskab med i vores feltarbejde for at danne et os et overblik over den bornholmske 
madkultur, og hvordan aktørerne opfatter den og interagerer med den. 
I del 2 - “Madens stedbundenhed” zoomer vi lidt ud og diskuterer forholdet mellem mad og 
sted på baggrund af pointerne i del 1. Vi bruger desuden terroirbegrebet til at forstå, 
hvordan forskellige bornholmske fødevareproducenter dyrker oprindelsen i deres 
produkter.  
Afsluttende vil del 3 - “autenticitet” diskutere de to foregående dele ud fra spørgsmålet om 
autenticitet i en globaliseret verden og sætte vores case i et oplevelsesøkonomisk 
perspektiv. I denne del vil vi desuden inddrage avisartikler for at nuancere diskussionen 
med argumenter fra den aktuelle debat. 
 
7.1 Del 1 - Det bornholmske madlandskab  
 
Denne del af diskussionen vil forholde sig konkret til de svar, vi har fået fra de forskellige 
interessenter i forsøget på at forstå, hvad de lokale fødevareinitiativer betyder for 
Bornholm, og hvordan man gennem invented traditions styrker et fællesskab og samtidig 
styrker Bornholm som brand. Vores interviews vil i samspil med teorien invention of 
tradition give os et billede af udviklingen af det bornholmske madlandskab, og hvem der er 
med til at påvirke dagsordenen. 
                                                    
7.1.1 Udfordringer i en udkantskommune 
 
Ligesom så mange andre regioner i udkantsdanmark har Bornholm haft vanskeligheder i 
de senere årtier. Stadig flere folk og erhverv flytter fra øen og efterlader kommunen med 
en række udfordringer. På vores feltarbejde på øen er disse udfordringer blevet nævnt af 
de fleste. Der er en fælles bevidsthed omkring det og enighed om, at flere arbejdspladser 
er essentielt.  
31 
 
 
Fødevarer spiller en væsentlig rolle i denne problemstilling af flere årsager. Mens en 
række andre af de erhvervsområder, der satses på fra regeringens side, er rykket ind til de 
store byer, er fødevarevirksomhederne i Danmark stadig placeret i landdistrikterne. 
Høstet, en lille nystartet virksomhed, som dyrker havtorn og laver marmelade, er et 
eksempel på en virksomhed med unge iværksættere, der kunne være skabt hvor som 
helst, men som har valgt at flytte fra København og placere sig på Bornholm (web8). Her 
satses der på turisme, fødevarer og bioøkonomi. Disse områder overlapper hinanden og 
maden er et gennemgående tema, der er meget synligt og let at forstå potentialet i. 
 
På Bornholm var de tidlige til at opdage dette potentiale, og efter at have identificeret en 
række lokale producenter, var Jørgen Hammer og Hans Jørgen Jensen med til 
grundlægge netværket Regional Madkultur tilbage i 1995. Det var oprindeligt et 
samarbejde med Sydøstskåne og siden er vokset til at omfatte 31 regioner over hele 
Europa. Der er ifølge LAG flere formål med at etablere et netværk som Regional 
Madkultur. Det kan skabe udvikling gennem udveksling, sammenhold og sund 
konkurrence, og det kan medvirke til en fælles identitet og folkelig stolthed omkring  
bornholmske produkter. 
 
Vi kan anskue hele opgøret med den karakterløse danske madkultur, som en invented 
tradition, der ved at referere til en historie og noget traditionelt, genskaber eller skaber en 
ny madkultur. Hans Jørgen fortæller om deres projekt Det Nye Autentiske Bornholmske 
Køkken', at formålet er at ”lade os inspirere af det gamle, de historiske opskrifter og lave 
nytolkninger” (Bilag 2 del 2: 6.45). Det er interessant at se på idealerne bag Det Nye 
Autentiske Bornholmske Køkken’, da vi ser det som et forsøg på at samle bornholmerne 
omkring en tradition, som ikke var italesat eller eksisterede i forvejen. Det er nogle idealer 
om autenticitet, kvalitet, historisk forankring og nye initiativer. Regional Madkultur kan altså 
ses som en del af begyndelsen til et paradigmeskifte inden for fødevarer, hvor Det nye 
nordiske køkken har haft en katalyserende effekt og formaliseret en række idealer i 
madmanifestet.  
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7.1.2 De to hjul 
 
Torsten fra Foodworks genfortæller, hvordan et medlem af Bornholms Landbrug har 
forklaret madlandskabet på Bornholm; Der er "det store hjul", som er den enorme økonomi 
omkring den konventionelle svineproduktion på øen, og så er der "det lille hjul", som 
består af alle de småproducenter, som Projekt Maddistrikter beskæftiger sig med. Et 
interessant billede på et splittet fødevarelandskab. Vi vil i resten af opgaven referere til 
"det store hjul" og "det lille hjul" ud fra ovenstående beskrivelse. 
 
Melstedgård er et landbrugsmuseum, der for nyligt har fået tilføjet funktionen som regionalt 
madkulturhus og interesserer sig dermed både for det traditionelle landbrug og de mindre 
fødevareproducenter – både “det store hjul” og "det lille hjul".  
 
Samtidig med at den konventionelle svineavl på Bornholm eksporterer 450.000 svin om 
året og utvivlsomt spiller en væsentlig rolle for øen, peger Erhvervs- og Vækstministeriets 
analyser på, at vækst, forstået som arbejdspladser, er lettere at opnå i de små 
virksomheder. Torsten forklarer det med, at ”det er meget lettere at skabe arbejdsplads 
nummer 11 og 12, end det er at skabe arbejdsplads nummer 20.001 i udkantsdanmark” 
(Bilag 1: 1.10.20). Dels fordi der ikke er så mange af de store virksomheder, dels fordi det i 
højere grad svinger på baggrund af internationale konjunkturer, som de ikke er herrer 
over. Der er derfor en interesse fra LAG-Bornholms side i at styrke iværksætteri og hjælpe 
virksomhederne i “det lille hjul” med udvikle sig. Eftersom det er nemmere at skabe 
arbejdsplads nummer 11 og 12 bliver fokus lagt her og ikke på udviklingen af “det store 
hjul”. Her spiller den gode fortælling naturligvis også ind, som vi vil vende tilbage til senere 
i rapporten.  
 
Karsten Westh er en del af "det store hjul". Han gør opmærksom på, at han i sit landbrug 
har mange ansatte, og at de alle sammen er bornholmere. Han mener dermed, at han 
bidrager til at løfte opgaven, uden at han får ros for det. Tværtimod får han skældud for 
sine metoder, og det er urimeligt i følge ham (Bilag 3: 09.50). 
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7.1.3 Fællesskabet 
 
LAG-Bornholm støtter ikke enkeltpersoner eller enkelte virksomheder direkte, men støtter 
netværk og arbejdsfællesskaber, som f.eks. Gourmet Bornholm, Regional Madkultur og 
Melstedgård. Det gør de på baggrund af en tanke om, at udvikling og vækst opnås 
gennem samarbejde og fællesskab. En del af strategien er at vedligeholde det 
bornholmske fødevarebrand. Det sker gennem de gode historier, og da historierne fra "det 
lille hjul" velsagtens har en bredere appel, kan man argumentere for, at projekter, som 
Melstedgårds madkulturhus, gavner "det lille hjul" i højere grad end det store. 
Når det er sagt, er styrken i brandet Bornholm til gavn for alle. De små er afhængige af 
hinanden, da alle de gode historier tilsammen danner et meget positivt billede af, hvad 
Bornholm har at byde på. Karsten Westh er ikke på samme måde afhængig af brandet, 
men øjner dog en mulighed til at udvide sin forretning til "det lille hjul". Den konventionelle 
svineproduktion er ikke direkte belastet af "det lille hjul", men de er ikke en del af 'den 
gode fortælling'. 
 
Et eksempel på den gensidige afhængighed i “det lille hjul” er den landskendte og 
michelinbestjernede restaurant Kadeau. Flere af vores interviewpersoner anderkender de 
dygtige kokkes indflydelse på Bornholms madkultur. Som det tydeligt ses på Kadeaus kort 
over deres leverandører (figur 4) så er de afhængige af de mange småproducenter for at 
give deres egen fortælling værdi. På samme måde giver det jordbæravleren eller 
pølsemageren god omtale at deres produkter bliver brugt af en gourmetrestaurant. 
Diskursen omkring kvalitet bliver altså gensidigt forstærket. 
 
Et af LAG-Bornholms argumenter for ikke at støtte enkeltpersoners projekter er, at de ikke 
vil skabe splid. Jørgen Hammer siger: ”Nej til splid - Ja til fællesskabet”. I forbindelse med 
Projekt Maddistrikter har Foodworks afholdt en workshop for Bornholms småproducenter, 
landmænd og frugtavlere om potentialerne. Her var netop fællesskabet også i fokus. De så 
potentialet i at samarbejde på tværs af værdikæderne, for på den måde at udnytte de 
lokale råvarer bedst muligt. Der blev foreslået mindre netværk med fokus på mere 
specifikke værdikæder og interessefelter. Selvom målet bl.a. er at udnytte de lokale 
råvarer bedst muligt, viste det sig endnu vigtigere at få kortlagt de forskellige drivkræfter 
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på øen, da man anser mennesket bagved for at være den altafgørende faktor (Bilag 5). 
Også en fælles identitet blev italesat som noget der kan gavne alle. Ved at styrke 
bevidstheden om en sådan vil brandet og produktet stå skarpere.   
Maddistrikters workshop og LAG-Bornholms retorik er eksempler på nogle afgørende 
processer for de diskurser, der dominerer "det lille hjul" i det bornholmske 
fødevarelandskab. De har igennem lang tid arbejdet på at opbygge en fælles identitet 
omkring kvalitetsfødevarer. Vi spurgte Ronni og Thomas, hvordan de har det med nogle af 
de nye nicheproducenter, der ikke har noget med Bornholms terroir at gøre. De står 
selvfølgelig ikke i direkte konkurrence med Johan Bülow, der laver lakridser, eller 
Karamelleriet, men vi bemærkede alligevel en oprigtig glæde ved deres succes og en 
anerkendelse af, at de bidrager til brandet Bornholm på en positiv måde. I dette tilfælde 
virker det altså, som om, at fællesskabet og den regionale udvikling vægtes højere end 
terroirtanken. 
 
LAG-Bornholm og Regional Madkultur har været med til at starte og styrke Bornholms 
identitet som mad- og gourmet-ø. Det er gjort som en reaktion på nogle af de udfordringer, 
der er og har været på Bornholm. Jørgen Hammer fortæller om, at det tager årtiers 
arbejde med mentaliteten at skabe en tradition. Arbejdet gennem årtier har gjort, at de i 
dag har fået skabt en tradition for Bornholm som en mad-ø. En tradition, som gør, at 
Bornholm i dag udpræget bliver forbundet med kvalitetsprodukter. 
 
Styrkelsen af den bornholmske identitet som gourmet-ø er blandt andet sket gennem 
konkurrencen “Sol over Gudhjem”, skabt af gourmetkokken Mikkel Marschall. 
Konkurrencen har eksisteret siden 2009 og foregår, naturligvis, i Gudhjem, hvor nogle af 
landets bedste kokke konkurrerer i de bedste retter af bornholmske råvarer (web9). Vi ser 
det som et eksempel på en invented tradition, der har til formål at samle bornholmerne om 
en konkurrence, hvor det ypperste af Bornholms fødevareudvalg bliver brugt af kyndige 
hænder til at lave gourmetmad og på den måde hylde Bornholm, som mad-ø. Det har 
karakter af en idealistisk tilgang til, hvordan de bornholmske produkter skal brandes og 
bruges. En tilgang som bunder i kvalitet, lokalitet og gourmet. Desuden beskrives det som 
et tilbagevendende event af Destination Bornholm, hvilket også peger hen mod, at det er 
blevet en tradition (web7). 
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7.2 Del 2 - Madens stedbundenhed 
                                                                     
I dette afsnit vil vi gå i dybden med forholdet mellem sted, mad og mennesker, og hvordan 
dette forhold kommer til udtryk i det bornholmske madlandskab. Dette gør vi blandt andet 
ved at analysere den diskurs, der sætter dagsordenen i forhold til moderne madkultur og i 
særdeleshed bornholmske fødevarer. Vi vil fortsætte analysen af vores empiri fra øen i 
relation til terroir for at få et indtryk af, hvilken betydning begrebet har fået i en dansk 
kontekst. 
 
7.2.1 Mad, sted og mennesker 
 
Vi har identificeret et stigende fokus på fødevarers oprindelse i den danske madkultur. 
Ordet terroir er blevet en integreret del af madlandskabet, måske ikke altid omtalt med det 
specifikke ord, men bevidstheden om den geografiske tilknytning er i den grad vokset. I 
det følgende vil vi diskutere terroir i en bornholmsk kontekst. Først vil vi betragte begrebet 
som en modsætning til dét, vi kalder et placeless foodscape, altså et stedløst 
madlandskab. 
 
Idet man bruger ordet madlandskab vedkender man sig en relation mellem mad og sted. 
Ifølge den svenske etnolog Jakob Wenzer, forholder begrebet sig til mad, som en rumlig 
størrelse, altså som identitetsskabende for et sted og for de mennesker, der bor der 
(Wenzer, Jakob i Jackson: 2013: 83). Er et madlandskab stedløst, så har man taget stedet 
ud af ligningen. Det er klart, at man kan argumentere for at alting kommer et sted fra, 
ligesom man kan sige, at madkultur altid eksisterer, så længe folk spiser. Det væsentlige 
her er, om madens oprindelsessted er karaktergivende til den oplevelse, vi har af maden; 
det værende smag såvel som andre aspekter af en måltidsoplevelse. 
 
I bogen “Du Danske Mad” af Bjarne Jacobsen fra 1991 diskuteres det, om vi overhovedet 
kan tale om dansk mad og det hævdes, at vores madkultur står i skyggen af 100 års 
eksportsucces. Dansk fødevareproduktion har været domineret af ét stort slagteri, ét stort 
mejeri og ét stort bryggeri, der alle eksporterer store mængder til det globale marked 
(Bilag1: 25.50). Det er som modreaktion til denne udvikling, at fokus er blevet rettet mod 
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madens geografi. Denne geografi er dog ikke så enkel, da en fødevare ofte kommer 
mange steder fra. 
 
Tag f.eks. Den Ægte Bornholmersennep, hvor kun et fåtal af ingredienserne kommer fra 
Bornholm. Alligevel knytter produktet sig til Bornholm, da det har historiske rødder på øen. 
Mad spiller en social og kulturel rolle, som er indlejret i stedet (Coles, Ben i Jackson, 2013: 
203). Netop denne pointe lever Destination Bornholm højt på, når de på deres hjemmeside 
identificerer Bornholm, som en gourmet-ø (web7). Madkulturen er nærmest hugget i 
klipperne. Kulturgeograf Ben Coles beskriver forholdet mellem mad og sted således: 
“The material, social and discursive relations that reproduce place are embedded into the 
very stuff of food, making food an assemblage of place (Coles, Ben i Jackson, 2013: 203)” 
 
7.2.1.1 Rigtige og forkerte fødevarer 
 
Ben Coles kalder de produkter, der dyrker stedet for alternative foods. Han beskriver dem 
også, som en modsætning til det industrielle og stedløse, og han peger på moral, som den 
dominerende faktor i den diskursive praksis, der omhandler det. Alle disse alternative 
fødevarer er organiseret omkring en ideologi, der værdisætter social retfærdighed, 
bæredygtighed og dyrevelfærd. 
 
“More broadly they are organized around rhetorical positions of alterity and 
opposition to dominant forms of food provisioning, enacted through discourses 
of place and scale, activating moral dualities of right and wrong” (Coles, Ben i 
Jackson, 2013: 204). 
 
Vi vælger altså mellem rigtigt og forkert, når vi vælger mellem de fødevarer, der er knyttet 
til et sted, og dem der kommer fra dét, der betragtes som “a sterile space of coorperate 
capitalism” (Coles, Ben i Jackson, 2013: 204). Bornholm er blevet et billede på det rigtige 
valg, der laver de rigtige produkter på den rigtige måde. Hvis produkterne er fra Bornholm, 
så lader de til at tilfredsstille vores krav om smag og kvalitet, såvel som kravet om 
sundhed, moralsk korrekthed og bæredygtighed. 
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Netop denne opfattelse af, hvad der er rigtigt, udtrykker Karsten Westh stor frustration 
over. I hans virke som konventionel svineproducent har han fået rollen, som en slags 
fødevareproducent, der er ignorant over for miljøet og sætter penge over retfærdighed 
(Coles, Ben i Jackson, 2013: 205). Den moralske diskurs, vi har observeret, sætter 
stedbundenhed og bæredygtighed over de værdier, som et konventionelt svinelandbrug 
bidrager med: arbejdspladser, skattepenge og produktion af store mængder fødevarer når 
“... der er andre mennesker i verden, som mangler føde” (Bilag 3: 9.40). 
 
I alternative foods-bølgen ser vi altså en søgen tilbage til noget, der var engang. Tilbage til 
et simplere og mere gennemskueligt fødevaresystem. At det genoptages i nye former, kan 
forstås som en invented tradition. Det bygger på en ideologisk modreaktion på det 
industrialiserede fødevaresystem, der er komplekst og har mange led. At det økologiske, 
lokale og stedbundne forekommer som det moralsk forsvarlige valg, hænger sammen med 
de socialt accepterede normer, der styrer det, som Coles kalder alternative foods, og den 
moralfaktor diskursen formes af. 
 
Måske er det også derfor, at Karsten Westh har købt sig ind i Vasagård, en lille produktion 
af bornholmske fritgående “skovgrise”. Ifølge ham selv gjorde han det for at komme 
tættere på det, han kalder “den kritiske forbruger”, der betragter hans øvrige svin, som det 
umoralske valg. Martin Bregnballe fra Foodworks har identificeret dette, som en tendens 
blandt storproducenter. Han kalder det alibivirksomhed:  
 
“Så begynder de at agere selv på det felt, med et hjørne af deres virksomhed, 
typisk sådan nogle som Arla Unika, der forsøger at få noget af den 
stedbundenhed ind.”  (Bilag 1: 1.03.00) 
 
Det er muligt, at Karsten Westh går ind i Vasagård på grund af faglig interesse og 
forretningspotentialer, men det er også sandsynligt, at han gør det for at imødekomme en 
generel holdning til, hvad der er socialt acceptabelt. Han fortæller desuden, at Danish 
Crown, der ejer Bornholms eneste slagteri, har lanceret Bornholmergrisen som et særligt 
brand, på trods af, at denne gris ikke adskiller sig mærkbart fra andre konventionelle grise. 
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Dette må ses som et forsøg på at blive en del af den diskurs, hvor Bornholmsk er lig med 
det “rigtige” valg. 
 
7.2.2 Terroir 
 
I det følgende vil vi anvende begrebet terroir til at analysere de konstruktioner, der 
dominerer den bornholmske madkultur. Ved at forstå hvordan bornholmske producenter 
forholder sig til deres egen stedbundenhed og etablerer sig i en dansk kontekst, vil vi 
kunne danne os et mere helstøbt billede af madlandskabet, og hvordan det har udviklet 
sig. 
 
7.2.2.1 Fire produkters terroir 
 
For at eksemplificere forskellige tilgange til terroir vil vi i det følgende forholde os 
komparativt til fire producenter fra det, vi tidligere har betegnet "det lille hjul". De er alle 
meget ikoniske Bornholmske produkter, der i høj grad brander sig på deres bornholmske 
oprindelse, og som kendes i hele landet. Deres tilgang til, hvad det vil sige at være 
bornholmsk, er dog meget forskellig. 
 
Lehnsgaard gør et stort nummer ud af på deres hjemmeside at understrege, at ”alt er 
dyrket og forarbejdet på Bornholm”, og der er kort vej fra rapsmarken til oliemøllen. På 
forsiden ses en kok i en rapsmark, og det er tydeligt at produktet er tæt knyttet til den 
bornholmske natur, der på beskrives, som et spisekammer (web6). Det må dog 
bemærkes, at de ikke påstår, at rapsen får en særlig kvalitet af at blive dyrket på Bornholm 
- der nævnes ikke noget med solskinstimer eller granit i undergrunden. Kvaliteten ligger 
udelukkende i, at det er bornholmsk. 
 
Thomas og Ronni fra BornholmerSennep forklarer deres stedbundenhed helt anderledes. 
Historien om senneppens oprindelse er velfortalt og helt sikkert fortalt før.  
 
”Den fik sit navn i 50'erne efter at en lokal købmand i årevis havde produceret den til øens 
beboere. Alle var vilde med den, og en dag besluttede han sig for at starte en produktion. 
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Opskriften er aldrig lavet om, den er hemmelig og er gået i arv fra købmand til købmand” 
(Bilag 4: 8:00). 
 
Her er altså tale om et produkt, der har dybe rødder i den lokale identitet og bornholmerne 
køber den uden overhovedet at tænke på, at den er bornholmsk – det gør de bare (Ronni 
og Thomas: 9.02). 
 
Modsat Lehnsgaard er kun få af ingredienserne i Bornholmersennep fra Bornholm. 
Omvendt hævder Lehnsgaard ikke på noget tidspunkt at bygge på en særlig bornholmsk 
kulturarv. Madeksperten med klare idealer om terroir vil formentlig pege på 
Bornholmersennep, som værende mindre autentisk, men det er tvivlsomt at forbrugeren vil 
qua produktets dybe rødder i den lokale identitet. Vi ser altså en potentiel 
uoverensstemmelse mellem idealet om terroir og the real/fake matrix. Det afhænger af 
hvem der er modtageren og matrixens anvendelighed må derfor vurderes i sammenhæng 
med f.eks. en målgruppeanalyse. Den nuancerer autenticitetsbegrebet en smule ved at 
optegne det todimensionelle forhold. 
 
Det er ligeledes interessant at sammenligne to andre bornholmske producenter, som i 
endnu højere grad forholder sig forskelligt til terroir, henholdsvis Pastariget og Røgerierne. 
Pastariget er Danmarks eneste pastaproducent og eksisterer kun i kraft af Bornholms 
unikke klima. Det er det eneste sted i Danmark, hvor det er muligt at dyrke durumhvede, 
så her er der tale om reelt naturbestemt terroir, der unægteligt binder produktet til stedet. 
Historisk set er pasta til gengæld fuldstændig uset. Den italienske specialitet har ingen 
rødder hverken på Bornholm eller andre steder i Danmark, men har altså fundet sit ståsted 
og stedbundenhed i naturen. 
 
I den anden grøft finder vi de ikoniske bornholmske røgerier. De har i høj grad en historisk 
tilknytning til øen. De hvide skorstene er at finde på de fleste postkort, og de færreste 
kommer til øen uden at spise røget sild. Bornholm er et gammelt fiskersamfund, og de 
mange små havnebyer er vidnesbyrd herom. Fiskebestanden har ændret sig, og der er nu 
færre fisk i Østersøen, så røgerierne importerer sild, makrel og laks fra andre farvande for 
at leve op til efterspørgslen. Naturen kan slet ikke leve op til historierne længere, men der 
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kommer stadig røg op af skorstenene på røgerierne, og de er pyntet med fiskenet og 
muslingeskaller og formidler fiskerfortællingen med alle virkemidler. 
Her er altså absolut ingen naturgivne forhold, der begunstiger produktionen, men historien 
og identiteten er stærk. 
 
 
Figur 5 - Denne model illustrerer hvordan de nævnte producenter dyrker deres egen stedbundenhed og i hvor høj grad de 
markedsfører den. (Egen konstruktion) 
 
Alle disse produkter må siges at være velintegrerede dele af det bornholmske 
madlandskab, men de er vidt forskellige i deres måde at repræsentere det bornholmske 
på, og de betragter alle sig selv som autentiske. Destination Bornholm bruger dem alle i 
deres formidling af Bornholm som en gourmet-ø (web7). 
Der er imidlertid ikke overensstemmelse mellem hvilken del af fødevarens oprindelse, der 
er den vigtigste; den fysiske eller den kulturelle. Dette vil vi forsøge at finde en forklaring 
på i det følgende. 
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7.2.2.2 Terroir i en dansk kontekst 
 
Som tidligere nævnt er terroirdyrkelse et relativt nyt begreb i Danmark. Det er interessant 
at se på, hvordan begrebet har tilpasset sig den danske madkultur, som jo ikke har samme 
historie, som i Frankrig, Italien og Spanien, hvor terroir er et velintegreret madord. 
Vi oplever, at når der i en dansk kontekst tales om stedbundne fødevarer ofte skelnes 
mellem det naturgivne og det kulturelt bestemte. Vi afviger altså fra den oprindelige 
beskrivelse af terroir og inddrager i højere grad den menneskelige påvirkning end den 
naturgivne. Dette hænger naturligvis sammen med, at Danmark er et meget lille land, og 
at diversiteten i landskabet er begrænset i forhold til f.eks. Frankrig. Derfor er det kun 
naturligt, hvis det hører til sjældenhederne, at et unikt produkts særegenhed kan spores til 
de specifikke fysiske forhold. På danskterroir.dk drager de samme konklusion: 
 
“Den Danske forståelse af terroir ligger måske et sted mellem den 
sydeuropæiske og nordamerikanske. De regionale forskelle i Danmark på 
råvarer, produkter og gastronomi er minimal således at terroir tænkningen mere 
er knyttet til en f.eks. gård med madhåndværk” (web1). 
 
I Frankrig spiller de fysiske forhold en vigtig rolle, og det franske terroir-certifikat, 
Appellation d’origine Controlée, beskriver blandt andet, at det handler om unikke vine fra 
unikke steder/områder. En produktionsmetode kan i princippet reproduceres ethvert andet 
sted og er derfor ikke i sig selv en faktor, når vi taler om traditionel terroir. I Danmark 
findes enkelte tilfælde af produkter, som inden for landets grænser har et særligt 
naturgivent terroir; som tidligere nævnt Pastariget på Bornholm. 
 
Pastariget har dog ikke i særlig høj grad været opmærksomme på deres unikke brug af 
terroir. Martin Bregnballe fra Foodworks kunne fortælle os, at han måtte gøre dem 
opmærksom på, at deres produkt havde en unik fysisk stedbundenhed. 
 
Det er påfaldende, at i vores afdækning af madlandskabet på Bornholm bliver ordet terroir 
ikke en eneste gang brugt af producenterne selv, mens både Foodworks og LAG bringer 
ordet på banen. Producenterne er udmærket klar over betydningen bag ordet og bruger 
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det mere eller mindre aktivt i deres markedsføring, men begrebet er stadig ikke 
allemandseje, og Danmark har endnu ikke sin egen certificeringsordning, som f.eks. 
Frankrig har. 
 
Både Hans Jørgen Jensen og Jørgen Hammer fra LAG-Bornholm så meget gerne en 
sådan certificeringsordning. De siger selv, at det slet ikke er alle bornholmske produkter 
der spiller på oprindelse, kultur, kvalitetsråvarer og traditionelle produktionsmetoder. 
Alligevel mener de, at det ville sikre det Bornholmske brand imod udvanding, da 
“fupmagere” ikke ville kunne ride med på bølgen uden at leve op til kravene for terroir. 
Vi anerkender, at der er en risiko for at svække brandet, men tillader os at sætte 
spørgsmålstegn ved certificering som løsning. Dette gør vi på baggrund af den indsigt, vi 
har fået ved vores analyse af fire producenters tilgang til terroir. En del af brandets styrke 
ligger i antallet af producenter - der er skabt en kultur for og udbud af gourmetprodukter fra 
Bornholm. Men ingen af disse produkter er ens i deres måde at dyrke terroiret, og det er 
derfor svært at forestille sig, hvordan en sådan certificering skal udformes. Udelukkes for 
mange produkter fra at bruge brandet Bornholm kunne man forestille sig, at det ville have 
en negativ effekt. Lovgivning på området kunne altså potentielt være begrænsende for det 
iværksættermiljø, som madlandskabet er facilitator for, og den gode historie kunne 
forsvinde.   
 
Martin Bregnballe mener i denne sammenhæng, at det ikke nytter at være for dogmatisk i 
sin tankegang omkring terroir (Bilag1: 2.18). Danmark har netop ingen tradition for at 
bruge terroir aktivt, så hvorfor være låst i enten fysiske eller kulturelle forhold. Han bruger 
Stauning Whisky som eksempel, som har fået stor hæder for deres whisky, som 
umiddelbart ikke har hverken en kulturel eller naturmæssig tilknytning til Danmark, men 
som Bregnballe mener, er et prima eksempel på dansk terroir. Hvis vi er villige til at tænke 
i nye baner og genfortolke, kan det skabe grobund for netop det innovative og udviklende 
madmiljø, som Bornholm er så godt et eksempel på. 
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7.2.2.3 Stedet Bornholm 
 
Der er mange kræfter, der arbejder for Bornholms status som fødevare-ø, både LAG-
Bornholm, statslige tiltag som Projekt Maddistrikter og øens egne producenter. 
Det lader dog til, at Bornholm også af andre grunde er særligt godt disponeret for disse 
tiltag. Øsamfund har generelt en stærk lokal identitet, og dette faktum har også spillet ind i 
vores valg af Bornholm som det gode eksempel. Ronni og Thomas taler om 
tilhørsforholdet til Bornholm som: “Enten er man Bornholm eller så er man ikke Bornholm” 
(Ronni og Thomas: 10.39). Den stærke lokale identitet bliver her udtrykt, som et enten 
eller eksempel, og tydeliggør, at de har et særligt forhold til Bornholm. Igennem 
feltarbejdet har vi identificeret flere mulige forklaringer. 
Da vi spørger Foodworks, hvorfor de valgte netop Bornholm, som pilotprojekt for 
Maddistrikter svarer Torsten, at “alle kan godt lide Bornholm” (Bilag 1: 52.10). Mange 
danskere har i deres barndom været på lejrskole på øen og har dermed nogle 
barndomsminder, som forstærker ø-romantikken. Det bekræfter Ronni fra Snogebæk 
Røgeri også, da han fortæller, at der er “masser af skolebørn… og det er supervigtigt for 
Bornholm” (Bilag 4: 29.07). De har stort set alle været på røgeribesøg og blevet indført i 
den unikke bornholmske kulturhistorie. 
Den ø-romantik, som både Torsten og Ronni refererer til, spiller også på den diskurs om 
nærhed og personlighed, som vi har identificeret i diskursanalyserne. Bornholm er lille, alt 
er tæt på, alle kender alle, og de lokale henter æg hos naboen og mælk hos genboen. 
Denne historie griber Destination Bornholm også i deres beskrivelse af øen som 
gourmetdestination: 
 
“Bornholms trods alt beskedne størrelse gør det muligt at nå at smage på alle 
lækkerierne, mens du er på Bornholm. Samtidig gør øens størrelse det nemt at 
sætte navn og navne på de lokaliteter og mennesker, hvor og hos hvem, de 
lokale råvarer bliver dyrket, behandlet og brugt.” (web7) 
 
Denne nærhedsdiskurs spiller Restaurant Kadeau også ind i, med bornholmerkortet trykt i 
deres menukort (Figur 4). Her er deres fødevareleverandører omtalt som deres gode, 
nære venner. De får deres bær fra Blåbær-Hanne, deres urter fra Onkel Berg og selv 
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svigermor og svigerfar er tegnet ind på kortet, uden nærmere forklaring om hvad de 
bidrager med. Ligesom Destination Bornholm understreger de, at det er nemt at sætte 
navne på lokaliteter og mennesker, og de gør det på en måde så øromantikken og 
udvalget af kvalitet ikke er til at tage fejl af. 
En anden interessant forklaring på Bornholms selvopfattelse og stedsdyrkelse kan være 
øens placering på kortet. Jørgen Hammer gør os opmærksom på, hvor relativt 
fremtrædende Bornholm er tegnet. For det første er det omgivet af vand, og der er dermed 
ikke andre byer og landegrænser, der forringer øens synlighed på et kort. Det betyder 
også, at Bornholm står skrevet med relativt store bogstaver i forhold til det beskedne 
indbyggertal. Af samme årsag figurerer Bornholm både på det danske, svenske og polske 
landkort, og er dermed også kendt uden for landets grænser.  
 
 
Figur 6 -  Kort over Østersøen/Det Baltiske Hav, hvor Bornholm bliver nævnt ved navn - (web15) 
 
 
7.2.3. Den gode fortælling 
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Denne rapport handler om fødevarers stedbundenhed og oprindelse. Men det handler i 
lige så høj grad om, hvordan disse kvaliteter formidles. Vi anerkender, at historierne er en 
lige så vigtig en del af madoplevelsen, som smagen, når vi snakker om alternative foods. I 
det følgende vil vi diskutere terroir i forhold til storytelling og undersøge, om det 
overhovedet giver mening at forsøge at adskille de to. 
Som nævnt i kap. 6.2.2 om Bornholmersennep, så er den historie, der er knyttet til 
produktet, dét der gør den bornholmsk. Den er helt tydeligt en del af produktets identitet og 
brand, og da Ronni fortæller os den, er den stort set formuleret i samme vendinger som på 
hjemmesiden. Den er nærmest indøvet. Her er det selvfølgelig nærliggende at diskutere, 
om her overhovedet er tale om et autentisk terroirprodukt, eller om det bare er en god 
historie. Den diskussion omkring regionale produkter er tilbagevendende både internt 
mellem interessenterne på Bornholm, men også i resten af landet når vi f.eks. taler om Ny 
Nordisk. 
 
Fortællingen har traditionelt set altid haft sin plads i terroirbegrebet, men ud fra vores 
analyse af terroir i en dansk kontekst, kan man argumentere for, at det spiller en endnu 
mere dominerende rolle herhjemme. Når de naturgivne forudsætninger for at lave unikke 
stedbundne produkter ikke er særlig gode i Danmark, så får historierne mere plads. Og du 
kan ikke smage en historie, hvis den ikke bliver fortalt. Storytelling er med til at stimulere 
vores oplevelse af velsmag. Det er i hvert fald de færreste, der kan smage om rapsolien er 
fra Lehnsgaard eller fra Grønninggård på Sydsjælland, hvis de ikke har fået det at vide. 
Men historien om Bornholm er blevet fortalt igen og igen og på hjemmesiden står en kok i 
en bornholmsk rapsmark, og vi får fortalt hvordan Hans Hansen i 2003 købte den gamle 
oliemølle i Svaneke, og at han og hans kone lige siden har produceret alt efter 
gammeldags metoder. Dét er en god historie. 
 
I det endelige regnskab så er den rene smagsoplevelse mindre end den totale perception 
af maden, som ud over smag også omfatter historien. Smag og den gode historie er 
måske de to vigtigste parametre i oplevelsen af kvalitet, og hvis det skal give mening at 
tale om fødevarers oprindelse, så skal begge dele være karakteristisk. 
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7.3 Del 3 - Autenticitet 
 
Dette kapitel blev indledt med en analyse af det Bornholmske fødevarelandskab på 
baggrund af vores feltarbejde. Det er klart, at det er præget af de specifikke aktører, vi har 
været i kontakt med, som repræsenterer de forskellige interessentlag, men naturligvis ikke 
hele ‘spillet’. Vi har fundet ud af, at vores interesse for terroirbegrebet ikke gengældes i 
alle lagene, og at den trend, der oprindeligt vakte vores interesse, primært optræder i "det 
lille hjul". Den påvirker dog også "det store hjul", der, selvom de bifalder den vækst, som 
trenden bringer med sig, selv lider under, at diskursen præges af moralske argumenter. 
Diskursen hylder stedbunden mad, og terroir er derfor et interessant begreb i den danske 
madkultur i dag. Vi har imidlertid identificeret nogle tvetydigheder i begrebets anvendelse 
og betydning. De fleste interessenter vi talte med kredsede dog om nogle af begrebets 
grundelementer. Her blev autenticitetsbegrebet ofte brugt, men også det begreb anvendes 
forskelligt, selvom alle er enige om, at det er noget man stræber efter. Autenticitet er altså 
et nøgleord, da det udover at være en væsentlig del af terroirdiskursen, også er til stede 
som kernen af oplevelsesøkonomien. Den sidste del af diskussionen vil hermed omhandle 
autenticitetens flertydigheder, hvordan det bruges og hvorfor det virker på forbrugerne.  
 
7.3.1 Hvad er autenticitet? 
 
Der findes mange forskellige definitioner og måder at bruge ordet autenticitet på. Er det 
overhovedet muligt at afgøre, hvad det er? I artiklen "The quest for Authenticity in 
Consumption: Consumers' Purposive Choice of Authentic Cues to Shape Experienced 
Outcomes" af M. B. Beverland og F. J. Farrelly beskrives forskellige forskeres måde at 
forklare, hvad autenticitet er. Det er originalt, iscenesat, fabrikeret, ikonisk, indekserende, 
hypotetisk, symbolsk, eksistentielt, bogstaveligt, objektivt, legitimt og moralsk. Dette viser 
tydeligt diversiteten i anvendelsen af autenticitet, hvilket også kan være med til at forvirre 
forbrugeren eller virksomheden i forhold til begrebet. 
 
Vi har benyttet os af Pine og Gilmore til at forstå autenticitetsbegrebet i sammenhæng 
med oplevelsesøkonomien, hvor de beskriver autenticitet, som værende vor tids consumer 
sensibility, altså det forbrugere leder efter i et produkt. The real-fake matrix (Se afsnit 
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4.1.2) fylder meget hos Pine og Gilmore, hvor det bliver nævnt, som en mere nuanceret 
måde at vurdere graden af autenticitet. De eksemplificerer med imiteret pels eller faux fur, 
hvordan et falsk produkt godt kan have noget autentisk over sig. Det er real-fake, fordi ‘it is 
what it says it is’, men det er ‘not true to itself’. I en dansk madkontekst er forloren hare et 
godt eksempel på det samme. Fordi producenten er ærlig omkring falskheden, køber folk 
gladeligt produktet.  
 
Dette perspektiv tilslutter Martin Bregnballe sig, når han sætter lighedstegn mellem 
ærlighed og autenticitet, fordi det handler om at gøre, det man siger, man gør (Bilag1: 
39.40). Udover at være ærlig over for forbrugeren omkring hvad man producerer, omfatter 
the real/fake-matrix også en dimension, der handler om at være ærlig over for sig selv. Det 
handler om at kende sig selv og konteksten man opererer i. En virksomheds autenticitet 
styrkes således hvis der en rød tråd, i hvilke værdier man historisk set har stået for. 
 
7.3.2 Hvorfor søger vi det autentiske? 
 
Det er interessant, at vi søger det autentiske, når det er så svært at definere, hvad 
begrebet betyder. Det er ubetinget et positivt ladet ord, der har en legitimerende effekt. 
Folk lader til ukritisk at forbinde det autentiske med noget godt. Hans Jørgen Jensen 
konstaterer: “Jo mere historie og autenticitet der er i produkterne, desto bedre sælger de” 
(Bilag 2, del 1: 12.50). Netop det historiske element ser ud til at være afgørende, når vi 
prøver at forstå begrebet. Man kan argumentere for, at vores søgen efter det autentiske er 
udtryk for mistillid til det moderne samfund 
 
Denne synsvinkel hænger godt sammen med tankerne bag det, Ben Cole’s kalder 
alternative food. Han argumenterer for, at når vi ikke kan gennemskue, f.eks. 
fødevaresystemets komplekse opbygning i det moderne samfund, søger vi tilbage mod det 
mere simple og håndgribelige og kalder det for autentisk. Også andre grupper søger efter 
noget, de kan forsvare ideologisk og moralsk og kalder det for autentisk. Måske er det 
forklaringen på at Bonderøven på DR2 i gennemsnit har over 700.000 seere, og 
forklaringen på, at Claus Meyers Almanak står på hylden i de danske akademikerhjem. 
48 
 
Det autentiske appellerer med andre ord til de fleste, måske netop på grund af 
flertydigheden. 
 
Der argumenteres dog for, at begrebet i en madsammenhæng er forbeholdt den kulturelle 
og økonomiske overklasse. I artiklen “Maden viser de klasser vi ikke vil se” byder 
forskellige maddebatører ind med deres opfattelse af den trend, vi undersøger (Vogdrup-
Schmidt 2012). På den ene side argumenterer madsociologi Arun Micheelsen og lektor fra 
Professionshøjskolen Metropol Christian Stenbak Larsen for, at det at være autentisk i en 
madsammenhæng er meget ressourcekrævende, og dermed bidrager til at øge nogle 
klasseskel, vi ikke vil se. Den økonomiske og kulturelle overklasse vil gerne bevare et 
billede af Danmark som en stor middelklasse. På den anden side argumenterer formand 
for Slow Food Danmark, Katrine Klinken og madhistoriker Bi Skaarup for, i kontrast til en 
industrialiseret madkultur, at fokusset er sundt, fordi det er med til at hæve den generelle 
forståelse for, hvad kvalitetsmad er (Vogdrup-Schmidt 2012). Det sidste argument hænger 
godt sammen med nogle af vores opdagelser. Flere har argumenteret for, at udviklingen er 
sket som modreaktion til globaliseringen og den industrialiserede madkultur. Martin 
Bregnballe henviser til udviklingen i resten af Vesten og siger at “uden Claus Meyer havde 
vi set udviklingen alligevel” (Bilag1: 26.10). Idealet om autenticitet kan hermed forstås som 
en social bevægelse mod en mere stedbunden madkultur. En bevægelse der er mere 
universel end som så. Det første argument om øgede klasseskel tilhører måske ikke den 
samme diskussion, men er interessant i forhold til at se på vores søgen efter det 
autentiske som en identitetsskabende faktor. 
 
Til denne diskussion bidrager filosoffen Andrew Potter med et interessant begreb. Afledt af 
det man i halvtredserne og tresserne kaldte for Conspicious consumption, der handler om 
at hævde sin status i samfundet gennem sit forbrug, kalder han den nuværende trend for 
conspicious authentic (web11). Ved bl.a. gennem forbrug at opføre sig iøjnefaldende 
autentisk hævder folk deres identitet og status i det sociale hierarki. Han kalder det også 
for en forklædt form for statushævdelse (disguised statusseeking), da det pakkes ind i 
idealer om en afstandstagen til skyggesiderne i det moderne samfund. Med tanke på Ben 
Coles teori om de moralske aspekter i folks forbrugsvaner, kan conspicious authentic 
anskues som en måde at tage det ‘rigtige’ valg på, for blot at hævde sin identitet over for 
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sig selv, såvel som over for andre. Dermed kommer stedet igen ind i ligningen, som en 
uomtvistelig autenticitetsfaktor. “Man kan ikke tage stedet ud af stedet” (Bilag1: 40.45). De 
fødevareprodukter, kunderne ligger på rullebåndet i supermarkedet, har stående i 
køleskabet og serverer for deres gæster, skal altså have et stednavn på emballagen for, at 
man kan forstå sig selv, og andre forstår en. 
 
Potter gør samtidig opmærksom på et interessant paradoks ved denne søgen efter 
autenticitet. Han fortæller, hvordan forbrugere kan have en følelse af at underminere 
kapitalismen ved at vælge det autentiske, frem for det der er mainstream, men Potter 
argumenterer for, at det i virkeligheden bidrager til den. Der er en gængs holdning til, at 
kapitalismen beror på det konforme, men den beror også på det modsatte. Folks behov for 
at gøre oprør med det etablerede og skille sig ud skaber en dynamik og genererer en 
popularitetscyklus, der dybest set, er det, vi kalder forbrugersamfundet. Det tydeliggøres 
også i den måde autenticitetsbegrebet bruges i markedsføringen af produkter i dag. 
Begrebet må forstås som “en reaktion mod markedsøkonomien. Paradoksalt nok benytter 
den selvsamme markedsøkonomi autenticitetsbegrebet.” (Falk 2012). 
 
7.3.3 At facilitere det autentiske 
 
Pine og Gilmore peger på, hvordan virksomheder bør anvende den viden, vi har om 
oplevelsesøkonomien og autenticitetens rolle her. Som vi tidligere har været inde på, er 
den autentiske oplevelse ifølge dem en følelse i det enkelte menneske. Det er altså en 
subjektiv størrelse, og der kan dermed ikke være tale om en universel fyldestgørende 
formel for, hvorledes man skaber noget autentisk. Som forbrugsmønstrene har ændret sig 
gennem tiden, har virksomhedernes strategier udviklet sig for at imødekomme disse. Hvor 
det f.eks. i serviceøkonomien handlede om, gennem services, at forbedre kvaliteten, 
handler det nu, ifølge Pine og Gilmore, om at rendere autenticitet. De skal med andre ord 
skabe forudsætningerne for eller facilitere en autentisk oplevelse for deres kunder. 
 
Her er det igen relevant at bruge eksemplet fra Snogebæk Røgeri. Ronni og Thomas siger 
i forbindelse med deres restauration, at de aktivt prøver at skabe rammerne for en 
autentisk oplevelse. Oplevelsen er en vigtig del af virksomheden. Selvfølgelig skal fisken 
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være af en vis kvalitet og skal helst været røget, men oplevelsen er i virkeligheden 
fundamentet i virksomheden (Bilag 4: 22.10). Da man stadig havde fiskeri på Bornholm, 
kom fisken selvfølgelig også fra Bornholm, men eftersom fiskeriet er svundet ind, så er det 
ikke længere afgørende for Ronni og Thomas, at fisken er bornholmsk. Stedbundenheden 
og den autenticitet, der er forbundet med det, bygger for dem altså i højere grad på kultur i 
dag, hvor det tidligere var både kulturhistorien og naturen. De forsøger at skabe 
oplevelsen af denne kultur eller at rendere det autentiske, ved at dekorere restauranten 
med associative remedier og fortælle gæsten om de gode gamle dage. (Bilag 4: 38.50).  
 
7.3.4 Opsamling 
 
Ifølge Pine sker den autentiske oplevelse for den enkelte, men forklarer samtidig, hvordan 
virksomheder godt kan stræbe efter at tilbyde en autentisk oplevelse. Der er altså nogle 
mønstre i, hvad folk oplever som autentisk. Disse tegnes blandt andre af de aktører, vi har 
med at gøre og den specifikke kontekst. 
 
Bornholms fødevarelandskab har som nævnt en række forskellige interessenter på 
forskellige niveauer. De indbyrdes relationers dynamik er med til at sætte diskursen. Det 
sker f.eks. når LAG-Bornholm i forbindelse med Madkulturhuset Melstedgaard 
gennemfører et projekt, der hedder Det Nye Autentiske Bornholmske Køkken. Når to så 
synlige aktører italesætter nogle ambitioner om autenticitet, påvirker det 
fødevarediskursen, selvom de ikke er producenter eller restauratører. De forskellige 
styrkeforholds interaktion er her afgørende i produktionen af Bornholms 
fødevarevirkelighed. Konteksten sætter rammen og er helt afgørende for, hvilke tangenter 
det er muligt at spille på. Når man, som restauratør eller producent på Bornholm, vil 
rendere den autentiske oplevelse, må man nødvendigvis tage højde for f.eks. øens 
historie og stemning, hvis man vil lykkes. 
 
Ved at anskue fødevaretrenden som en Invented Tradition har vi fået øjnene op for de 
idealer og værdier der ligger til grund for opfindelsen. Den er sket samtidig med en generel 
trend der handler om at søge væk fra det den industrialiserede madkultur, det 
globaliserede og det stedløse. Ved at søge tilbage til før maskiner og verdenshandel 
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ændrede madkulturen, får den nye trend sin berettigelse i historien. I real/fake matriksen 
handler true to it self-dimensionen netop om at være tro mod ens egen historie og værdier. 
Når Lehnsgaard på deres hjemmeside fortæller at “I gamle dage 'runkede' de bornholmske 
kvinder deres egen sennep ved hjælp af et træfad og en kanonkugle” (web7) søger de en 
berettigelse i historien. Sådan var det engang, altså er det godt. De har genopfundet en 
gammel sennepstradition fra simplere tider. 
 
I vores case har vi observeret hvordan forskellige aktører taler om stedet i maden. Det har 
vist sig, at terroirbegrebet stort set kun bruges af eksperterne. Aktivt brug af ordet terroir 
antyder altså en anden opfattelse af hvor et givent produkt ligger i real/fake matriksen, end 
hvis man slet ikke kender begrebet. I ekspertens perspektiv er autenticitetskriterierne 
således nogle andre.  
 
Idealet om autenticitet er uomtvisteligt. Fødevareproducenter og restauratører forsøger at 
sætte rammerne for den autentiske oplevelse, som forbrugerne søger. Betydningen er 
anderledes svær at forstå og påvirkes fra flere sider. Fødevarevirkeligheden skabes i 
samspillet, og slår man ned et bestemt sted, ser man den fra en bestemt vinkel. 
Autenticitetsbegrebet afhænger altså i høj grad af, hvem der artikulerer det. På samme tid 
er oplevelsen per definition en subjektiv følelse, og det afhænger dermed også af, hvem 
der er modtager. Processen, hvor rationaliteterne i samspil bliver produceret, resulterer i et 
diffust begreb alle synes at forstå. 
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8.0 Konklusion 
 
Denne rapport er skrevet ud fra forudantagelsen om, at mad og sted hænger sammen, og 
at der i de seneste år er kommet øget fokus på denne sammenhæng. Vi har identificeret 
denne tendens, som værende en modreaktion til en madkultur domineret af 
masseproduktion og eksport. I en globaliseret verden søger vi det unikke og det autentiske 
- også i det vi spiser. Stedbundne fødevarer fortæller en historie om traditioner, håndværk 
og natur, som af forbrugerne opleves som autentisk og værdifuld. 
 
Der er opstået en diskurs, der værdisætter de lokale og stedsbundne fødevarer, fordi de 
italesættes som det rigtige og det moralsk forsvarlige valg. Denne diskurs er 
producenterne på Bornholm i høj grad opmærksomme på, og vores feltarbejde har vist 
forskellige måder hvorpå, disse producenter imødekommer efterspørgslen på autenticitet. 
Det er tydeligt, at det er en diskurs, der i høj grad tilgodeser de små nicheproducenter og 
ikke storproducenterne, der tilsyneladende er en del af et helt andet fødevarelandskab og 
værdisæt. 
 
Den bornholmske fødevarebranche har formået at opbygge et stærkt brand og skabe et 
omdømme, som producenter af kvalitetsfødevarer. De spiller ind i en økonomi, der dyrker 
oplevelser, og i et turismeperspektiv har Bornholm formået at sælge sig selv som en 
gourmet-ø, der tilbyder oplevelser, der er så autentiske, at de kan smages. Der er en 
generel romantisk forestilling om Bornholm i resten af landet og det medvirker ligeledes til 
brandets styrke. 
 
Bornholmerne var på forkant med trenden, da de i 1995 stiftede Regional Madkultur. 
At de allerede dengang fik organiseret et netværk for fødevareproducenter, har utvivlsomt 
haft en betydning for deres evne til at være på forkant med udviklingen. De har været 
rustet til at forstå at bruge det lokale, det regionale og det unikke stedsspecifikke i deres 
brand. Ud over timingen er netop organisationen en afgørende faktor. LAG-Bornholm 
bifalder fællesskabet og taler om det, som en bevidst strategi. At der på tværs af netværk 
og interessentlag er en fælles interesse i at skabe arbejdspladser, har medvirket til nogle 
yderst konstruktive dynamikker aktørerne i mellem. Hvor sådanne aktører andre steder 
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lever i skarp konkurrence med hinanden om økonomi og markedsandele, er det indtrykket, 
at fællesskabet står stærkt på Bornholm. 
 
Terroirtanken er efterhånden velintegreret i vores måde at tænke og tale om fødevarer på, 
men selve ordet bruges ikke af de bornholmske producenter selv. De italesætter 
produkternes stedspecifikke kvaliteter, men forholder sig ikke til begrebets definitioner 
omkring unikke naturbestemte forhold. Dette kan skyldes, at Danmark ikke har nogen 
markant diversitet i landskabet, og derfor sjældent tilbyder særegne forhold til 
fødevareproduktion. 
 
Selvom Bornholm er et af de få steder i Danmark, der adskiller sig med flere solskinstimer 
og lidt højere temperaturer er det alligevel de kulturhistoriske forhold, der er dominerende i 
stedsdyrkelsen. I kraft af dette er formidlingen det vigtigste, når vi taler dansk terroir. Den 
gode historie er ikke noget værd, før den er blevet fortalt, og det er her, at autenticiteten 
bliver bragt i spil, og troværdighed, traditioner og ægthed skal danne ramme for den gode 
oplevelse. 
 
Af samme grund ser vi ikke nødvendigvis en terroircertificeringsordning som en fordel for 
Bornholms brand. Selvom en sådan ordning potentielt ville kunne sikre brandet mod 
udvanding, er der også ulemper ved at være for principiel og dogmatisk omkring 
terroirbegrebet. Var man det, ville mange af de bornholmske produkter ikke kunne 
anerkendes som terroir. Det ville svække brandet, da det store antal af kvalitetsprodukter 
er en af dets afgørende styrker. 
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